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PENGARUH DIGITAL MARKETING DAN CUSTOMER RELATIONSHIP 
MARKETING TERHADAP LOYALITAS KONSUMEN MASKAPAI 
PENERBANGAN GARUDA INDONESIA 
 
THE INFLUENCES OF DIGITAL MARKETING AND CUSTOMER 







Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh dari pemasaran digital dan 
pemasaran hubungan konsumen terhadap loyalitas konsumen, khususnya 
konsumen maskapai penerbangan Garuda Indonesia. Data yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah data sekunder yang diperoleh dari total jumlah akun 
pengikut media sosial Garuda Indonesia, khususnya Twitter. Jumlah sampel 
sebesar 100 responden dengan menggunakan metode sampel secara acak. 
Teknik analisis dalam penelitian ini adalah deskriptif kuantitatif. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa variable pemasaran digital dan pemasaran hubungan 
konsumen secara parsial berpengaruh terhadap loyalitas konsumen dengan 
tingkat signifikansi sebesar 0.003 untuk pemasaran digital dan 0.002 untuk 
pemasaran hubungan konsumen.  
Kata kunci: pemasaran digital, pemasaran hubungan konsumen, loyalitas 
konsumen.  
This study is aiming to analyze influences of digital marketing and customer 
relationship marketing towards customer loyalty, especially customers of Garuda 
Indonesia Airlines. Data on this study is secondary data obtained from the total of 
social media followers, Twitter, of Garuda Indonesia Airlines. Total sample for this 
study is 100 respondents of random sampling. While the analyze technique for 
this study is descriptive quantitative. The result of this study shows that both 
variables, digital marketing and customer relationship marketing, partially 
influencing the loyalty of Garuda Indonesia Airlines’ customer with the 
significance total is 0.003 for digital marketing and 0.002 for customer 
relationship marketing.  
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1.1  Latar Belakang 
Salah satu senjata utama sebuah perusahaan dalam mempertahankan roda 
bisnisnya adalah loyalitas dari pelanggan. Pemasar dituntut untuk selalu berinovasi 
untuk menggaet pelanggan baru, juga harus kreatif untuk mempertahankan 
pelanggan yang sudah lama dan berkali-kali menggunakan produk ataupun jasa 
yang ditawarkan perusahaan. Upaya untuk mempertahankan pelanggan harus lebih 
besar dibanding upaya mendapatkan pelanggan baru. Untuk itu, mempertahankan 
loyalitas pelanggan, pemasar tidak cukup hanya dengan menjanjikan produk dan 
servis terbaik, tetapi hubungan yang baik dengan pelanggan melalui komunikasi 
dua-arah yang efektif juga merupakan faktor penunjang loyalitas konsumen. 
Loyalitas pelanggan adalah komitmen yang dipegang kuat untuk membeli 
lagi atau berlangganan lagi produk atau jasa tertentu di masa depan, meskipun 
situasi dan usaha pemasaran yang berpotensi menyebabkan peralihan perilaku 
(Oliver dalam Kotler dan Keller, 2007). Loyalitas konsumen adalah suatu ukuran 
keterikatan konsumen pada satu merek. Ukuran ini mampu memberikan gambaran 
tentang mungkin tidaknya pelanggan beralih ke merek lain. Banyak faktor yang 
mempengaruhi loyalitas pelanggan, misalnya adalah customer relationship 
marketing dan digital marketing. Customer relationship marketing sendiri merupakan 
sebuah proses pembentukan hubungan relasional yang melibatkan unsur create, 
maintains, dan enhance value untuk pelanggan (Amstrong dan Kotler dalam Winda 
Maria). Ada pun itu, dalam dunia pemasaran saat ini  sedang terkenal dengan era 
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digital marketing, di mana pemasar kini tidak lagi terbatas dengan bentuk-bentuk 
iklan dengan menggunakan media konvensional, seperti media cetak dan elektronik, 
tetapi telah dapat memanfaatkan media digital. Melalui saluran digital ini, pemasar 
menawarkan kesempatan untuk mengefisiensikan pengeluaran untuk dapat menjalin 
hubungan dengan konsumen dan meningkatkan loyalitas konsumen (Reinartz dan 
Kumar, 2005). 
Berbicara tentang pemasaran adalah berbicara mengenai lingkungan usaha 
yang selalu menarik untuk diperhatikan oleh para pemasar. Salah satu lingkungan 
usaha yang permintaan pasarnya selalu meningkat dari tahun ke tahun adalah 
industri transportasi. Transportasi sendiri merupakan kebutuhan yang sangat penting, 
seiring dengan meningkatnya pertumbuhan penduduk, pendapatan per kapita, 
pendidikan, teknologi, dan komunikasi, serta berubahnya gaya hidup sosial manusia. 
Industri transportasi udara adalah salah satu industri paling maju saat ini. Dari data 
MARS, Garuda Indonesia Market Leader di Penerbangan Nasional (Widy Setiawan), 
menunjukkan bahwa sepanjang tahun 2007, jumlah penumpang domestik meningkat 
menjadi 31,17 juta dan penumpang internasional sebanyak 5,98 juta. Di mana 
jumlah ini meningkat dari tahun sebelumnya. Meningkatnya animo masyarakat ini 
tidak terlepas dari dua faktor dominan pada industri ini, yaitu efisiensi waktu dan 
harga tiket yang semakin terjangkau untuk kalangan menengah ke bawah dengan 
adanya konsep low cost carrier, dalam hal ini adalah airlines. Dari kemunculan 
konsep ini kemudian menghadirkan kecenderungan meningkatnya mobilitas 
penduduk untuk memanfaatkan maskapai penerbangan yang menyediakan harga 
tiket yang terjangkau. Untuk mengantisipasi animo masyarakat, muncullah berbagai 
maskapai penerbangan dengan konsep low cost. Di tengah gempuran maskapai 
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penerbangan dengan sistem low cost carrier, maskapai penerbangan Garuda 
Indonesia, sebagai maskapai penerbangan pertama yang beroperasi sejak 1949 di 
Indonesia, tetap bertahan dengan konsep full service airline (maskapai dengan 
pelayanan penuh). Maskapai penerbangan Garuda Indonesia adalah maskapai 
penerbangan pertama yang diresmikan menjadi perusahaan negara pada tahun 
1950, setahun setelah penerbangan komersial pertamanya pada 26 Januari 1949, 
yang saat itu masih bernama Indonesian Airways, terbang dari Calcutta ke Rangoon. 
Selang beberapa bulan setelahnya, Indonesian Airways berganti nama menjadi 
Garuda Indonesian Airways. 
Seperti dikutip dari Laporan tahunan Garuda Indonesia yang diterbitkan pada 
tahun 2013 dengan judul Delivering Indonesia’s Best To The World, Garuda 
Indonedia menambahkan kembali tagline The Airline of Indonesia sebagai penanda 
kepeloporan dan identitas maskapai pembawa bendera bangsa (flag carrier) di 
tengah persaingan industri penerbangan yang semakin ketat baik di tingkat nasional 
dan khususnya di tingkat internasional. Sepanjang tahun 2012, telah banyak 
penghargaan yang diterima Garuda Indonesia, salah satunya adalah The Best 
BUMN 2012 Marketers, The World’s Best Regional Airline, The Best Regional Airline 
in Asia, The Best International Airlines, serta penghargaan lainnya sepanjang tahun, 
hingga tahun berjalan saat ini. Prestasi paling membanggakan yang telah diraih 
maskapai ini adalah bergabungnya Garuda Indonesia menjadi anggota ke-20 
Skyteam, di mana Skyteam adalah gabungan maskapai-maskapai terbaik di dunia 
yang mengutamakan sistem pelayanan dan keamanan terbaik. Sayangnya, kini, 
dalam pemikiran konsumen, pesawat bukan lagi simbol prestise (Kunto, 2004). 
Dilihat dari UU RI tahun 2009 tentang penerbangan pasal 3, perwujudan 
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penyelenggaraan penerbangan yang tertib, teratur, selamat, aman, nyaman, dengan 
harga yang wajar, konsumen kini lebih melihat pada poin tentang harga yang wajar. 
Di mana dengan adanya konsep low cost carrier yang mengutamakan harga tiket 
murah dengan pelayanan yang cukup. Beberapa maskapai penerbangan, sebut saja 
Lion Air, AirAsia, Tiger Ways, JetStar, dan lain sebagainya berani memasang harga 
hingga di bawah Rp 500.000 untuk menarik konsumen. Untuk mengantisipasi hal itu, 
Garuda Indonesia pun meluncurkan anak perusahaan dengan konsep low cost 
carrier, yaitu Citilink. Dikutip dari laporan tahunan 2012 Garuda Indonesia, 
sehubungan dengan rencana Garuda Indonesia melakukan spin-off Citilink untuk 
mengembangkan pasar low cost carrier (LCC) domestik dan regional, Kementerian 
Perhubungan secara resmi menerbitkan SIUAU/NB bernomor SIUSU/NB-027 
kepada PT Citilink Indonesia. Setelah memperoleh SIUAU/NB, Citilink masih 
memerlukan AOC (Air Operator Certificate) untuk dapat melaksanakan operasional 
dengan entitas sendiri dan diharapkan AOC tersebut akan dapat dikeluarkan dalam 
kurun waktu tiga bulan sejak dikeluarkannya SIUAU/NB. 
Di tengah persaingan yang ketat pada industri maskapai penerbangan, cara 
Garuda Indonesia untuk mempertahankan loyalitas konsumennya adalah dengan 
meningkatkan strategi customer relationship marketing dan digital marketingnya. Di 
mana ternyata digital marketing tidak hanya membicarakan tentang bagaimana 
mendapatkan pelanggan, namun lebih kepada bagaimana mendekatkan 
perusahaan pada pelanggan. Pendekatan-pendekatan pemasaran di era digital 
marketing tidak dengan hanya memasarkan produk, tetapi menjangkau pelanggan 
dengan hubungan-hubungan yang dibangun antara pemasar dan konsumennya 
pada masa sebelum membeli, membeli, dan setelah membeli produk. Hubungan 
5 
 
antara pemasar dan konsumennya ini kemudian menciptakan customer relationship 
marketing yang dimaksudkan pada semua aktifitas pemasaran yang diarahkan pada 
pembentukan, pengembangan, dan pemeliharaan keberhasilan hubungan antara 
perusahaan dengan pelanggannya (Too et al dalam Didik Isnadi, 2005). Hadirnya 
Garuda Online Sales (GOS) pada 2011 sebagai salah satu saluran distribusi 
penjualan pada PT. Garuda Indonesia (Persero), Tbk. yang bertanggung jawab 
dalam membuat perencanaan, menetapkan kebijakan-kebijakan, melakukan 
evaluasi, serta memperluas penjualan dan kegiatan pemasaran melalui GOS 
member  dengan menggunakan media internet (2011), diharapkan visi dan misi 
Garuda Indonesia dan GOS sendiri dapat tercapai. Ketika pelanggan mendapati 
pertanyaan yang dilayangkannya kepada Garuda Indonesia melalui Twitter, 
misalnya, dan Garuda Indonesia menanggapinya dengan cepat dan langsung, tentu 
hal itu memberikan kesan kepada konsumen bahwa dirinya diperhatikan oleh 
Garuda Indonesia dan konsumen tersebut akan merasakan nilai lebih padanya yang 
diberikan oleh Garuda Indonesia. Dalam suatu usaha, persaingan yang semakin 
ketat dan semakin berkembangnya ekspektasi pelanggan mendorong perusahaan 
untuk lebih memfokuskan pada upaya untuk mempertahankan pelanggan yang ada. 
Mempertahankan pasar yang ada melalui pengembangan loyalitas pelanggan 
merupakan tujuan strategik perusahaan untuk mempertahankan bisnis dan profit 
mereka (Arlan Rully dalam Sutrisni, 2010), untuk itu, Garuda kemudian menciptakan 
program Garuda Frequent Flyer (GFF), yang keanggotaannya saat ini mencapai 




Sayangnya, di dunia pemasaran pun tidak ada strategi yang sempurna. 
Digital marketing dan customer relationship marketing pun memiliki beberapa 
kelemahan. Dalam digital marketing, kendala untuk pemasaran digital di Indonesia 
cukup besar karena kebutuhan asupan internet yang harus maksimal, sedangkan 
seperti yang dikutip dari website Handi Irawan oleh Lisa Kartika Piscesa (2010), 
penetrasi internet di Indonesia hanya 10,4%, sementara penetrasi broadband hanya 
0,2%, dibandingkan dengan negara berkembang lainnya dengan penetrasi 
broadband yang mencapai nilai 50%, Indonesia masih sangat ketinggalan. Selain itu, 
masih sulitnya pemasar untuk mencoba beralih untuk memanfaatkan media digital 
sebagai media pemasarannya juga menghalangi kemajuan beberapa perusahaan. 
Hal itu dikarenakan pemasar banyak yang belum memahami media digital sebagai 
media pemasaran yang sebenarnya sangat terukur dibandingkan dengan media 
pemasaran lainnya. 
Pada customer relationship marketing sendiri, kendala-kendalanya yang 
masih sering dihadapi para pelaku pasar adalah sifat customer relationship 
marketing yang amat kompleks, terutama untuk perusahaan yang telah menguasai 
pasar. Selain itu, penerapan customer relationship marketing yang bagi banyak 
pemasar dikatakan cukup rumit, sehingga banyak perusahaan yang tidak sempat 
menjalankan strategi ini, telah colaps terlebih dahulu. Kendala lainnya yang cukup 
berarti adalah ketika pemasar menyalahartikan customer relationship marketing 
hanya sebatas pekerjaan customer service yang pada akhirnya hanya sebatas 
hubungan jual-beli antara pemasar dan konsumen. 
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Dari pemaparan di atas, penulis tertarik untuk meneliti tentang “Pengaruh 
Customer relationship marketing dan Digital Marketing terhadap Loyalitas 
Konsumen pada Maskapai Penerbangan Garuda Indonesia.” 
1.2  Rumusan Masalah 
Berdasarkan uraian latar belakang yang telah dikemukakan, maka masalah 
pokok yang dibahas dalam penelitian ini adalah: 
1. Apakah digital marketing berpengaruh signifikan positif terhadap  
loyalitas konsumen maskapai penerbangan Garuda Indonesia? 
2. Apakah customer relationship marketing berpengaruh signifikan 
positif pada loyalitasan konsumen maskapai penerbangan Garuda 
Indonesia secara signifikan dan positif? 
1.3  Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian ini adalah: 
1. Untuk mengetahui apakah customer relationship marketing secara 
parsial berpengaruh signifikan dan positif terhadap loyalitas 
konsumen maskapai penerbangan Garuda Indonesia. 
2. Untuk mengetahui apakah digital marketing berpengaruh signifikan 
dan positif secara parsial terhadap keloyalitasn konsumen maskapai 




1.4 Kegunaan Penelitian 
1.4.1 Kegunaan Teoritis 
Secara teoritis hasil dari penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai 
salah satu referensi tambahan dalam bidang ilmu manajemen, khususnya 
manajemen pemasaran. Terlebih khusus lagi dalam pemanfaatan strategi customer 
relationship marketing dan teknik digital marketing. Pembahasan dari hasil penelitian 
ini diharapkan dapat  memberi kesempatan untuk mengadakan pengkajian dan 
pembahasan terhadap ilmu-ilmu yang diterima dalam perkuliahan dengan kenyataan 
yang sebenarnya terjadi dalam perusahaan, sehingga dapat dikembangkan pada  
penelitian yang lebih lanjut. 
1.4.2 Kegunaan Praktis 
Secara praktis hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai bahan 
pertimbangan bagi pihak manajemen perusahaan kecil maupun besar, yang 
berhubungan dengan industri penerbangan ataupun tidak, dan pihak-pihak terkait 
manapun dalam pemanfaatan customer relationship marketing dan digital marketing 
sebagai upaya untuk menciptakan dan menjaga loyalitas konsumen.  
1.5  Ruang Lingkup Penelitian  
Dalam penelitian ini,peneliti membatasinya dengan:  
 Batasan responden: Responden penelitian ini dibatasi pada 100 pelanggan 
yang dipilih secara acak oleh peneliti, berdasarkan karakteristik yang telah 
ditentukan peneliti.  
 Batasan waktu: Data dan informasi untuk keperluan penelitian ini adalah data 
dan informasi selama bulan Januari - Desember 2012. 
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 Batasan variabel: Penelitian dibatasi pada variabel customer relationship 
marketing dan digital marketing sebagai variabel independen dan loyalitas 
konsumen sebagai variabel dependen. 
1.7  Sistematika Penelitian 
Hasil penelitian ini dilaporkan dalam bentuk skripsi dengan sistematika 
penulisan, sebagai berikut: 
- BAB I PENDAHULUAN 
Pada bab ini memuat latar belakang, rumusan masalah, tujuan dan manfaat 
penelitian, dan sistematika penulisan. 
- BAB II TINJAUAN PUSTAKA 
Pada bab ini memuat teori-teori yang digunakan sebagai tinjauan ataupun 
landasan dalam menganalisis masalah pokok yang telah dikemukakan, kerangka 
pemikiran, dan hipotesis. 
- BAB III METODE PENELITIAN 
Pada bab ini berisi uraian tentang rancangan penelitian, waktu dan lokasi 
penelitian, populasi dan sampel, serta teknik pengambilan sampel, juga jenis dan 
sumber data, teknik pengambilan data, variabel penelitian dan definisi operasional, 
serta instrumen-instrumen penelitian. 
- BAB IV HASIL DAN PEMBAHASAN 
Pada bab ini dibahas mengenai analisis data yang telah diperoleh dalam 
penelitian yang dilengkapi dengan gambaran umum perusahaan secara singkat. 
Analisis data yang dilakukan meliputi analisis statistik yang digunakan untuk 
melakukan pengujian terhadap hipotesis penelitian. 
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- BAB V PENUTUP 
Pada bab ini berisi kesimpulan dan saran, serta keterbatasan dari hasil 





2.1  Landasan Teori 
2.1.1  Pengertian Pemasaran 
Pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial, di mana individu dan 
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 
menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan sesuatu yang bernilai satu sama 
lain (Kotler dalam Muh. Afief Sallatu, 2012:9). Pemasaran sendiri memiliki dua hal 
penting. Yang pertama, pemasaran merupakan filosofi, sikap, dan perspektif, atau 
orientasi manajemen yang menekankan pada kepuasan konsumen. Kedua, 
pemasaran adalah sekumpulan aktivitas yang digunakan untuk 
mengimplementasikan filosofi ini. Menurut American Marketing Association (AMA), 
pemasaran adalah suatu proses perencanaan dan menjalankan konsep, harga, 
promosi, dan distribusi sejumlah ide, barang, dan jasa untuk menciptakan 
pertukaran yang mampu memuaskan tujuan individu dan organisasi (Lamb, Hair, Mc 
Daniel, 2000:6). 
2.1.2 Pengertian Customer Relationship Marketing 
Hughes mengatakan bahwa customer relationship marketing merupakan 
sebuah bentuk pemasaran di mana perusahaan mempunyai target pada konsumen 
dan membuat komunikasi pemasaran yang relevan (Didik Isnadi, 2005). Proses 
dalam customer relationship marketing antara lain: 
1. Menciptakan informasi konsumen 
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2. Menghitung keuntungan dari adanya konsumen 
3. Membagi konsumen berdasarkan keuntungan 
4. Mengatur konsumen 
5. Menghitung nilai manfaat dan keuntungan yang potensial 
Customer relationship marketing berfokus pada membangun hubungan 
dengan pelanggan satu demi satu. Hal ini dibutuhkan pengetahuan yang mendalam 
dan akurat dalam situasi, perilaku, kebutuhan dan prefensi konsumen. Study 
mengenai hubungan pemasaran konsumen (customer relationship marketing) penuh 
dengan anteseden, hasil, serta aktifitas hubungan pemasaran itu sendiri. Sebagai 
contoh, Morgan dan Hunt mengemukakan bahwa banyak referensi definisi 
hubungan pemasaran konsumen (customer relationship marketing) menawarkan 
semua aktifitas pemasaran mulai dari pendirian, pengembangan, dan pemeliharaan 
(Didik Isnaidi, 2005). Definisi ini berangkat dari tujuan pokok dari customer 
relationship marketing. Lebih jauh ditemukan bagaimana cara mengimplementasikan 
konsep customer relationship marketing atau kebutuhan apa dalam implementasi 
customer relationship marketing. Ada beberapa ukuran customer relationship 
marketing (Gronroos dalam Didik Isnaidi, 2005) yaitu : 
1. Fokus konsumen jangka panjang 
2. Membuat komunikasi dengan konsumen 
3. Melibatkan organisasi-anggota dalam aktifitas pemasaran 
4. Implementasi proses interaktif pemasaran 
5. Mengembangkan budaya pelayanan untuk konsumen 
6. Memperoleh dan menggunakan informasi konsumen 
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Ada kesamaan antara beberapa ukuran customer relationship marketing dengan 
prinsip dalam konsep pemasaran (Kohli dan Jaworski, 1990; Narver dan Slater, 
1990; Cadogan dan Diamantopoulos, 1995; Didik Isnaidi, 2005). Dalam konteks ini, 
konsep customer relationship marketing dapat dikatakan sebagai sebuah filosofi 
manajemen (Bennett, 1996) yang mencakup konsep pemasaran dan hubungan 
jangka panjang dengan pelanggan dalam transaksi yang menguntungkan (Palmer, 
1994; Didik Isnaidi, 2005). Sebuah orientasi customer relationship marketing 
(Gronroos, 1990; Didik Isnaidi, 2005), dengan tujuan untuk mengembangkan dan 
memelihara hubungan pemasaran dengan pelanggan di dalam orientasi pasar. 
2.1.3 Konsep New Wave Marketing 
Konsep ini pertama kali diperkenalkan oleh Hermawan Kartajaya dari 
kumpulan 100 postingannya selama 100 hari berturut-turut di harian Kompas dan 
kompas.com yang kemudian dibukukan dalam New Wave Marketing: The World is 
Still Round, The Market is Already Flat. Hadirnya konsep pemasaran ini adalah hasil 
dari lahirnya Web 2.0 yang membuat semua orang tanpa terkecuali, selama punya 
akses internet, memiliki kesempatan yang sama untuk bisa sukses (Kartajaya, 2008). 
Hal ini membuat pemasar menggeser pendekatan vertikal menjadi horizontal. 
Pendekatan horizontal inilah yang dinilai efektif untuk keadaan pasar saat ini, di 
mana posisi pemasar dan konsumennya adalah sama. Keduanya sama dalam hal 
mendapatkan informasi dan saling bertukar informasi dengan siapapun, di mana pun, 
dan dengan bidang yang sama. Era ini memungkinkan konsumen bebas mengakses 
informasi tanpa batas akan produk yang diinginkan, dan memilih berbagai 
penawaran dari manapun untuk memperoleh produk dengan harga terbaik. Era new 
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wave ini kian menuntut pemasar untuk berpikir ke arah pemasaran dengan strategi 
low budget high impact (Kodrat, 2007).Kekuatan era ini mendorong pemasar, selain 
untuk mendapatkan pelanggan baru, tetapi juga berinovasi untuk mempertahankan 
pelanggan lama, apalagi yang berpotensi. 
Dengan Web 2.0, orang jadi lebih mudah mengekspresikan dirinya melalui 
media sosial. Dari sinilah banyak pemasar kemudian mulai merambah dunia social 
media untuk menarik dan mempertahankan pelanggannya karena media 
pemasarannya menguntungkan bagi perusahaan yang low budget, namun 
dampaknya sangat tinggi. 
2.1.3.1 Konsep Digital Marketing 
 Lahirnya Web 2.0 membuat dunia bisnis bukan lagi monopoli perusahaan-
perusahaan besar bermodal kuat. Konsep “War on Terrorism” ala George W. Bush 
yang high-budget, low impact, dikalahkan oleh konsep “Change” milik Barrack 
Obama, yang mendekati dan mengajak calon pemilihnya untuk terdorong melakukan 
perubahan bagi negaranya (Kartajaya, 2008). Dalam digital marketing, konsep miliki 
Obama tentu menjadi daya tarik. Hal ini dikarenakan dari konsep Obama, terdapat 
kesan bahwa dia menempatkan dirinya sama dengan calon pemilihnya, yaitu orang 
yang menginginkan perubahan untuk negaranya. 
Menurut Ridwan Sanjaya & Josua Tarigan (2009:47), Digital marketing 
adalah kegiatan marketing termasuk branding yang menggunakan berbagai media 
berbasis web seperti blog, website, e-mail, adwords, ataupun jejaring sosial. 
Hadirnya digital marketing disebabkan oleh majunya perkembangan teknologi 
dengan Web 2.0 yang dibarengi dengan mobile technology, dikutip dari buku 
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Cracking Zone karya Rhenald Kazali (2011), di mana dengan mobile technology, 
setiap orang yang memiliki jaringan internet, dapat mendapatkan informasi akurat 
hanya dalam genggaman. 
Menjadikan perusahaannya ‘mudah’ dijangkau oleh pelanggan dengan hadir 
di media-media dengan akses langsung ke pelanggan merupakan inti dari digital 
marketing. Inilah sesungguhnya pendekatan horizontal. Ketika pemasar dan 
pelanggan berada di garis yang sama, keduanya dapat saling menjangkau, 
kepuasan pelanggan akan pelayanan dapat terpenuhi, karena customer memang 
harus dilayani secara horizontal (Kartajaya, 2008). Hal ini karena pelanggan 
menuntut layanan yang sama dari brand yang sama. Jika terdapat perbedaan 
layanan, pelanggan mungkin akan meninggalkan brand tersebut. 
Menurut Reinartz and Kumar (2003); Reinartz et al (2005), Digital marketing 
dapat membantu marketing untuk meningkatkan performansi marketing dan 
keuntungan. Saluran digital menawarkan kesempatan untuk efisiensi pengeluaran 
untuk dapat menjalin hubungan dengan konsumen dan meningkatkan loyalitas 
konsumen. 
2.1.4 Perilaku Konsumen 
Menurut Kotler dan Keller dalam bukunya Manajemen Pemasaran (2008), 
perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan 
organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide, atau 
pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Studi perilaku 
konsumen terpusat pada cara individu mengambil keputusan untuk memanfaatkan 
sumber daya mereka yang tersedia (waktu, uang, usaha) guna membeli barang-
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barang yang berhubungan dengan konsumsi. Hal ini mencakup apa yang mereka 
beli, mengapa mereka membeli, kapan mereka membeli, di mana mereka membeli, 
seberapa sering mereka membeli, dan seberapa sering mereka menggunakannya. 
Perilaku konsumen menggambarkan bagaimana konsumen membuat 
keputusan-keputusan pembelian dan bagaimana mereka menggunakan dan 
mengatur pembelian barang/jasa. Perilaku konsumen juga menyangkut analisis 
faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian dan penggunaan produk 
(Lamb, Hair, McDaniel, 2001: 188). 
Engel et al. menyatakan bahwa perilaku konsumen pada dasarnya 
merupakan tindakan-tindakan individu yang secara langsung terlibat dalam usaha 
memperoleh, mengonsumsi, dan menghabiskan produk atau jasa termasuk di 
dalamnya proses pengambilan keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan-
tindakan tersebut (Dani, 2009). Maka dalam kehidupan sehari-hari, keputusan 
pembelian yang dilakukan oleh konsumen didasarkan pada pertimbangan yang 
berbeda-beda satu dengan yang lainnya. 
2.1.5 Loyalitas Pelanggan 
Perspektif tentang loyalitas pelanggan yang sering digunakan dalam 
penelitian selama ini ternyata mengalami banyak perubahan. Di bidang pemasaran, 
sebagian akademis mengaitkan loyalitas pelanggan dengan loyalitas merek 
(Homburg dan Giering : 2001). Ada pula yang mengaitkan dengan perilaku tertentu 
yaitu pembelian berulang terhadap barang atau jasa tertentu pada periode waktu 
tertentu (Homburg dan Giering : 2001). 
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Loyalitas pelanggan merupakan suatu ukuran keterikatan konsumen 
terhadap sebuah merek. Ukuran ini mampu memberikan gambaran tentang mungkin 
tidaknya pelanggan beralih ke merek produk yang lain, apabila merek tersebut 
didapati adanya perubahan baik menyangkut harga maupun atribut lain (Durianto, 
Sugiarto, dan Tony:2001). Secara umum dikatakan bahwa konsumen puas dengan 
keseluruhan kinerja atas produk atau jasa yang didapatkan (Bloemer dan 
Kasper,1995). Jacoby dan Kryner, mengemukakan bahwa loyalitas pelanggan 
adalah (1) respon keperilakuan (yaitu pembelian), yang bersifat bias (nonrandom), 
(2) terungkap secara terus-menerus, (3) oleh unit pengambilan keputusan, (4) 
dengan memperhatikan satu atau beberapa merek alternatif dari sejumlah merek 
sejenis, dan(5) merupakan fungsi proses psikologis (pengambilan keputusan, 
evaluatif) (Dharmmesta, 1999). 
Pendapat lain dari Oliver, bahwa loyalitas konsumen adalah komitmen yang 
mendalam untuk membeli ulang atau berlangganan suatu produk atau jasa secara 
konsisten di masa yang akan datang, dengan demikian mengakibatkan pengulangan 
pembellian merek yang sama walaupun dipengaruhi situasi dan upaya pemasaran 
yang mempunyai potensi untuk menyebabkan tindakan berpindah ke pihak lain 
(Uncle, Rowling dan Hammond, 2003). 
Konsumen yang loyal terhadap suatu produk atau jasa memilki beberapa 
karakter (Assael : 2001), diantaranya : 
1. Konsumen yang loyal cenderung lebih percaya diri pada pilihannya. 
2. Konsumen yang lebih loyal memilih untuk mengurangi resiko dengan 
melakukan pembelian berulang terhadap merek yang sama. 
3. Konsumen yang loyal lebih mengarah pada kesetiaan terhadap suatu toko. 
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4. Kelompok konsumen minor cenderung untuk lebih loyal. 
Oliver mendefinisikan loyalitas pelanggan sebagai sebuah komitmen yang 
kuat untuk membeli ulang terhadap suatu produk atau jasa secara konsisten di 
waktu yang akan datang, dengan demikian menyebabkan perulangan pada merek 
yang sama atau membeli merek yang sama, walaupun kondisi situasional dan 
usaha-usaha pemasaran mempunyai pengaruh yang potensial dalam perilaku 
pemilihan (switching behaviour) (Chauduri dan Holbrook, 2001). Pendapat ini 
diperkuat oleh penelitian sebelumnya yang telah dilakukan oleh Dick dan Bassu 
(1994) yang menyatakan bahwa loyalitas ditentukan oleh kekuatan dari hubungan 
antara sikap relatif dan pengulangan berlangganan. Sebagai dasar hubungan sikap 
keperilakuan dengan loyalitas, yaitu: 
1. Latent loyalty, diasosiasikan dengan sikap relatif tinggi, namun pengulangan 
berlangganan rendah. 
2. Loyalty signifies, yaitu merupakan kesesuaian antara sikap relatif dan 
pengulangan berlangganan. 
3. No loyalty, diasosiasikan sebagai sikap relatif rendah dan pengulangan 
berlangganan rendah. 
4. Spurious loyalty, adalah sikap relatif yang rendah dengan pengulangan 
berlangganan yang tinggi. 
Loyalitas pelanggan mempunyai dampak yang luar biasa pada perusahaan 
dan menjadi sumber keunggulan kompetitif bagi suatu perusahaan, sebaga 
ikonsekuensinya mempertinggi loyalitas pelanggan pada perusahaan jasa akan 
meningkatkan pendapatan, mengurangi biaya menambah konsumen, dan biaya 
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yang rendah dalam memberikan profitabilitas (Lam, Shankar dan Khrisnan, 
2004;Rowleys dan Dawes, 1999). 
James F. Engel (1995) menemukan dua alasan pentingnya mempertahankan 
loyalitas pelanggan: 
1. Umumnya lebih mudah mempertahankan pelanggan yang sudah ada 
daripada menarik pelanggan baru. 
2. Kehilangan pelanggan dapat menjadi bencana bagi perusahaan. 
Pada dasarnya, konsumen akan melakukan pembelian percobaan terhadap 
sebuah merek. Apabila puas mereka akan cenderung untuk melakukan pembelian 
berulang terhadap merek tersebut karena yakin bahwa merek tersebut aman dan 
terkenal. Loyalitas merek merupakan suatu ukuran keterikatan pelanggan terhadap 
sebuah merek. 
2.2  Penelitian Terdahulu 
1. Penelitian oleh Satrio Mulyo Purnomo (2013) dengan judul “Pengaruh 
Twitter Account @inibaruhidup sebagai social media terhadap loyalitas 
merek Nescafe Indonesia” menyimpulkan bahwa Content yang relevan 
di Twitter sebagai social media tidak memiliki pengaruh signifikan 
terhadap loyalitas merek NESCAFÉ Indonesia. Kampanye yang 
memberi manfaat dan frekuensi diperbaharui di Twitter sebagai social 
media memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas merek NESCAFÉ 
Indonesia.Content populer di Twitter sebagai social media tidak memiliki 
pengaruh signifikan terhadap loyalitas merek NESCAFÉ Indonesia. 
Content yang relevan, kampanye yang memberi manfaat dan frekuensi 
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diperbaharui serta content populer di Twitter sebagai social media 
memiliki pengaruh simultan terhadap loyalitas merek NESCAFÉ 
Indonesia.Kampanye yang member manfaat dan frekuensi diperbaharui 
di Twitter sebagai social media memiliki pengaruh dominan terhadap 
loyalitas merek NESCAFÉ Indonesia. 
2. Penelitian yang dilakukan oleh Lisa Kartika Piscesa (2010) dengan 
judul “Dampak digital marketing sebagai media promosi terhadap 
loyalitas konsumen di ZTE Asian Pacific R&D and Training Center” 
menyimpulkan bahwa dampak digital marketing terhadap loyalitas 
konsumen hasilnya cukup signifikan. Terdapat beberapa faktor seperti 
teman, poster, seminar, pameran, pertemuan penjualan, dan faktor-
faktor lainnya yang berpengaruh cukup besar selain digital marketing. 
Sedangkan loyalitas konsumen menunjukkan hasil yang kurang loyal 
terhadap perusahaan, terlihat dari faktor pembelian secara berulang, 
dan pembelian di luar lini produk yang menunjukkan hasil yang kurang 
baik. Hasil analisis masalah menunjukkan besarnya dampak digital 
marketing terhadap loyalitas konsumen sebesar 20,52%, sisanya yaitu 
sebesar 79,48% dipengaruhi oleh faktor lain seperti teman, poster, 
seminar, pameran, pertemuan penjualan, dan faktor-faktor lainnya. 
3. Dalam jurnal “Pengaruh Relationship Marketing Terhadap Loyalitas 
Pelanggan Melalui Kepuasan Pelanggan pada PT. Astra Surabaya” 
oleh Budi Prabowo (2008) menyimpulkan bahwa terdapat pengaruh 
positif relationship marketing terhadap kepuasan pelanggan pada PT 
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Astra Internasional dan kepuasan pelanggan berpengaruh positif 
terhadap loyalitas pelanggan pada PT Astra Internasional. 
4. Penelitian lain oleh Didik Isnaidi (2005) dengan judul “Analisis 
Pengaruh Customer Relationship Marketing Terhadap Nilai Nasabah 
dan Keunggulan Produk Dalam Meningkatkan Kepuasan dan Loyalitas 
Nasabah (Studi Kasus: Pada PT Bank BRI Kantor Cabang 
Pekalongan)” menyimpulkan bahwa (1) Dalam konteks PT. Bank BRI 
Kantor Cabang Pekalongan, Variabel customer relationship marketing 
dibentuk oleh lima indikator yaitu: focus pelanggan jangka panjang, 
membuat perjanjian dengan nasabah, melibatkan organisasi-anggota 
dalam aktivitas pemasaran, mengembangkan budaya pelayanan untuk 
nasabah, dan memperoleh dan menggunakan informasi nasabah, 
memberikan pengaruh yang kuat terhadap nilai nasabah dan 
keunggulan produk dimana semakin tinggi customer relationship 
marketing maka akan semakin tinggi pula nilai nasabah dan keunggulan 
produk. Kesimpulan ini adalah konsisten dengan kesimpulan penelitian 
yang dilakukan oleh Gronroos, (1990), Butz Goodstein, (1996) Too, 
Souchon dan Thirkell (2000) dan Leo YM Sin et al (2002). (2) Dalam 
konteks PT. Bank BRI Kantor Cabang Pekalongan, nilai pelanggan 
dibentuk oleh tiga indikator yaitu penilaian terhadap keunggulan, rasa 
ketertarikan keseluruhan terhadap pihak bank dan penilaian terhadap 
manfaat keseluruhan dari pihak bank, memberikan pengaruh yang kuat 
terhadap kepuasan nasabah dimana semakin tinggi nilai nasabah maka 
akan semakin tinggi pula kepuasan nasabah. Kesimpulan ini adalah 
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konsisten dengan kesimpulan penelitian yang dilakukan oleh Slater dan 
Narver, (1994). (3) Dalam konteks PT. Bank BRI Kantor Cabang 
Pekalongan, keunggulan produk dibentuk oleh tiga indikator yaitu 
kualitas, keunikan dan multifungsi,, memberikan pengaruh yang kuat 
terhadap kepuasan nasabah di mana semakin tinggi keunggulan produk 
maka akan semakin tinggi pula kepuasan nasabah. Kesimpulan ini 
adalah konsisten dengan kesimpulan penelitian yang dilakukan oleh 
Mital et al (1998). (4) Dalam konteks PT. Bank BRI Kantor Cabang 
Pekalongan, kepuasan nasabah dibentuk oleh empat indikator yaitu, 
kepercayaan nasabah, kedekatan nasabah, kepuasan terhadap 
jamunan layanan, dan kepuasan terhadap kualitas layanan keseluruhan, 
memberikan pengaruh yang kuat terhadap loyalitas nasabah dimana 
semakin tinggi kepuasan nasabah maka akan semakin tinggi pula 
loyalitas nasabah. Kesimpulan ini adalah konsisten kesimpulan 
penelitian oleh Fornell (1992). 
Ringkasan penelitian terdahulu sebagaimana yang diuraikan diatas dapat 
dilihat pada halaman terlampir. 
2.3  Kerangka Pikir 
Dalam penelitian ini, peneliti  mencoba melihat sebuah fenomena perilaku 
konsumen berupa pengaruh customer relationship marketing dan digital marketing, 
sebagai variabel independen, terhadap loyalitas konsumen, sebagai variabel 
dependen, pada maskapai penerbangan Garuda Indonesia. Tantangan-tantangan 
yang dihadapi dunia pemasaran di era globalisasi ini dituntut untuk dapat 
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meningkatkan daya saingnya.  Meningkatnya permintaan pasar akan jasa penyedia 
transportasi udara membuat lahirnya berbagai maskapai penerbangan di Indonesia 
dengan berbagai visi-misi yang berbeda. Hal tersebut kemudian menjadikan 
pemasar maskapai penerbangan tidak hanya berpikir tentang mendapatkan 
konsumen, tetapi juga mempertahankan konsumen sebaik-baiknya. 
2.3.1  Hubungan Digital Marketing dengan Loyalitas Konsumen 
Digital marketing adalah kegiatan marketing termasuk branding yang 
menggunakan berbagai media berbasis web seperti blog, website, e-mail, adwords, 
ataupun jejaring sosial (Ridwan Sanjaya & Josua Tarigan, 2009:47). Konsep 
pemasaran hasil dari New wave marketing ini kemudian menjadi salah satu roda 
kemudi terhadap loyalitas konsumen yang menunjang customer relationship 
marketing.  Pun teori yang menghubungkan antara digital marketing dengan loyalitas 
konsumen adalah digital marketing dapat membantu pemasar untuk meningkatkan 
performansi pemasaran dan keuntungan. Saluran digital ini menawarkan 
kesempatan untuk mengefisiensikan pengeluaran untuk dapat menjalin hubungan 
dengan konsumen dan meningkatkan loyalitas konsumen (Reinartz and Kumar, 
2005). 
2.3.2  Hubungan Customer Relationship Marketing dengan Loyalitas 
Konsumen 
Hughes mengatakan bahwa customer relationship marketing merupakan 
sebuah bentuk pemasaran di mana perusahaan mempunyai target pada konsumen 
dan membuat komunikasi pemasaran yang relevan (Didik Isnadi, 2005). Seperti 
yang ditulis oleh Winda Maria bahwa menurut Copulsky dan Wolf, relationship 
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marketing memiliki aspek periklanan, promosi, public relation, dan pemasaran 
langsung untuk menciptakan jalan yang lebih efektif dan efisien untuk berhubungan 
dengan konsumen (Pi dan Huang, 2010). Di mana, loyalitas konsumen adalah 
komitmen yang mendalam untuk membeli ulang atau berlangganan suatu produk 
atau jasa secara konsisten di masa yang akan datang, yang dengan demikian 
mengakibatkan pengulangan pembellian merek yang sama walaupun dipengaruhi 
situasi dan upaya pemasaran yang mempunyai potensi untuk menyebabkan 
tindakan berpindah ke pihak lain (Oliver, 2003). Ketika tercipta hubungan baik antara 
pemasar dan konsumen, maka timbul dorongan dari konsumen untuk membeli lagi 
produk ataupun menggunakan jasa lainnya yang ditawarkan oleh pemasar. 
Penunjang customer relationship marketing terhadap loyalitas konsumen dibagi atas 
(1) fokus konsumen jangka panjang; (2) membuat komunikasi dengan konsumen; 
(3) melibatkan anggota organisasi dalam aktifitas pemasaran; (4) implementasi 
proses interaktif pemasaran; (5) mengembangkan budaya pelayanan untuk 
konsumen; dan (6) memperoleh dan menggunakan informasi konsumen. 
Berdasarkan konsep diatas maka peneliti mencoba menguraikan dalam 
paradigma penelitian yang disajikan dalam Gambar 2.1 dibawah ini: 
Gambar 2.1 Paradigma Penelitian 
 

















2.4  Hipotesis Penelitian 
Berdasarkan permasalahan pada penelitian ini, maka diajukan hipotesis kerja 
(Ha). Hipotesis adalah dugaan sementara yang kebenarannya masih harus 
dilakukan pengujian. Hipotesis ini dimaksudkan untuk memberi arah bagi analisis 
penelitian (Marzuki, 2005). Adapun hipotesis sebagai dugaan sementara dalam 
penelitian ini adalah sebagai berikut:  
H1. Diduga, customer relationship marketing berpengaruh signifikan dan 
positif terhadap loyalitas konsumen maskapai penerbangan Garuda 
Indonesia. 
H2. Diduga, digital marketing juga memberikan pengaruh signifikan dan 






3.1  Rancangan Penelitian 
Penelitian ini termasuk pada penelitian deskriptif kuantitatif. Penelitian 
deskriptif kuantitatif adalah jenis penelitian tentang data yang telah dikumpulkan dan 
dinyatakan dalam bentuk angka-angka, meskipun juga terdapat data kualitatif 
sebagai pendukungnya, seperti hasil olah kata-kata dan kalimat yang tersusun di 
dalam angket, serta kalimat hasil konsultasi atau wawancara antara peneliti dan 
informan. Kemudian jika dilihat dari sisi tujuannya, penelitian ini termasuk jenis 
penelitian terapan, yang di mana penelitian terapan merupakan jenis penelitian yang 
diarahkan untuk mendapatkan informasi yang dapat digunakan untuk memecahkan 
masalah pada kasus lain yang berhubungan dengan penelitian ini. 
3.2  Waktu dan Lokasi Penelitian 
Berdasarkan dari judul yang peneliti angkat pada penelitian ini, kemudian 
melihat dari jangkauan dan keterbatasan peneliti, maka penelitian ini dilaksanakan 
sepanjang Maret 2014-Juni 2014, dengan lokasi penelitian yang dipilih secara acak 
oleh peneliti. 
3.3  Populasi dan Sampel 
a) Populasi 
Populasi menurut Sugiyono (2011) adalah wilayah generalisasi yang terdiri 
atas obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang 
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ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 
Populasi dalam penelitian ini dibatasai dengan syarat: 
- Pelanggan Garuda Indonesia yang telah melakukan pembelian tiket 
penerbangan minimal 2 kali selama periode tahun 2012. 
- Melakukan penerbangan domestik minimal 1 kali, dan/atau Internasional 
minimal 1 kali selama periode tahun 2012. 
- Merupakan anggota Garuda Frequent Flyer (GFF). 
- Berdomisili di Makassar. 
b) Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah karateristik yang dimiliki oleh populasi 
tersebut (Sugiyono, 2011). Teknik penentuan sampel yang digunakan adalah 
penentuan sampel secara acak (Probability/Random Sampling). Cara atau 
teknik tersebut dilakukan jika analisis penelitiannya cenderung deskriptif dan 
bersifat umum. Perbedaan karakter yang mungkin ada pada setiap unsur 
atau elemen  populasi tidak merupakan hal yang penting bagi rencana 
analisisnya. Misalnya, dalam populasi ada wanita dan pria, atau ada yang 
kaya dan yang miskin, ada manajer dan bukan manajer, dan perbedaan-
perbedaan lainnya.  Selama perbedaan gender, status kemakmuran, dan 
kedudukan dalam organisasi, serta perbedaan-perbedaan lain tersebut 
bukan merupakan sesuatu hal yang penting dan mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap hasil penelitian, maka peneliti dapat mengambil sampel 
secara acak sederhana. Dengan demikian setiap unsur populasi harus 
mempunyai kesempatan sama untuk bisa dipilih menjadi sampel (Hasan 
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Mustafa dalam Andi Isma Wardani, 2013). Sampel untuk penelitian ini sendiri 
dibatasi dengan kriteria sebagai berikut: 
1. Responden diharapkan berusia di atas 18 tahun. 
2. Melakukan pemesanan tiket maskapai penerbangan Garuda Indonesia 
melalui website resmi Garuda Indonesia lebih dari 2x selama 
memanfaatkan jasa penerbangan maskapai tersebut. 
3. Merupakan follower Twitter resmi Garuda Indonesia, yang saat 
penelitian ini berjalan berjumlah 715.646 followers, khususnya untuk 
Cabang Makassar. 
4. Memanfaatkan minimal 1 saluran digital dari Garuda Indonesia untuk 
mengetahui informasi tentang maskapai penerbangan Garuda Indonesia 
itu sendiri. 
Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini dengan menggunakan rumus yang 
dikembangkan dari Isaac dan Michael, untuk tingkat kesalahan 1%, 5%, dan 10%. 
Rumusnya adalah sebagai berikut. 
      
Dimana: 
n = ukuran sampel 
N = Ukuran populasi 
e = Tingkat kesalahan dalam pengambilan sampel, biasanya 10% 
Berdasarkan rumus tersebut, maka perhitungan jumlah sample yang diambil untuk 







Sehingga, untuk penelitian ini, sampel dibulatkan menjadi 100 orang. 
3.4  Jenis dan Sumber Data 
3.4.1  Jenis Data 
Data yang digunakan dalam penelitian ini terbagi dua, yakni:  
1. Data kuantitatif, yaitu data yang diperoleh dalam bentuk angka-angka yang 
dapat dihitung, yang berkaitan dengan masalah yang diteliti. 
2. Data kualitatif, yaitu data yang bukan dalam bentuk angka-angka atau tidak 
dapat dihitung melainkan dalam bentuk kata-kata. Data yang digunakan 
berasal dari buku, artikel jurnal, dan halaman web, serta berasal dari hasil 
wawancara dengan pimpinan perusahaan dan karyawan dalam perusahaan. 
Kemudian ditambah informasi-informasi yang diperoleh dari pihak lain yang 
berkaitan dengan masalah yang diteliti serta dari beberapa referensi yang 
dapat mendukung terselesaikannya tulisan ini.  
3.4.2  Sumber Data 
1. Data primer adalah data yang diolah sendiri oleh suatu organisasi atau 
perorangan langsung dari obyeknya (Santoso dan Tjiptono, 2001). Data 
primer dari penelitian ini diperoleh dari kuesioner yang diisi oleh responden, 
meliputi: identitas dan tanggapan responden. 
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2. Data Sekunder adalah data yang diperoleh secara tidak langsung atau 
melalui pihak lain,atau laporan historis yang telah disusun dalam arsip yang 
dipublikasikan atau tidak dalam bentuk yang sudah jadi, sudah dikumpulkan 
dan diolah oleh pihak lain (Santoso dan Tjiptono, 2001). Data sekunder yang 
digunakan dalam penelitian ini berupa studi kepustakaan, jurnal, literatur-
literatur yang berkaitan dengan permasalahan, majalah-majalah 
perekonomian, dan informasi dokumentasi lain yang dapat diambil melalui 
sistem on-line (internet). 
3.5  Teknik Pengumpulan Data 
3.5.1  Studi Kepustakaan 
Kegiatan mengumpulkan bahan-bahan yang berkaitan dengan penelitian 
yang berasal dari jurnal-jurnal ilmiah, literatur-literatur serta publikasi-publikasi lain 
yang layak dijadikan sumber. 
3.5.2  Kuesioner 
Dalam melakukan penelitian, data yang dikumpulkan akan digunakan untuk 
memecahkan masalah yang ada sehingga data–data tersebut harus benar–benar 
dapat dipercaya dan akurat. Data yang digunakan dalam penelitian ini diperoleh 
melalui metode kuesioner yaitu teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 
cara memberi kuesioner atau seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis 
kepada responden (Sugiyono, 2011). Dalam kuesioner ini nantinya terdapat 
rancangan pertanyaan yang secara logis berhubungan dengan masalah penelitian 
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dan tiap pertanyaan merupakan jawaban–jawaban yang mempunyai makna dalam 
menguji hipotesa. 
Peneliti menggunakan skala Likert yang dikembangkan oleh Ransis Likert 
untuk mengetahui tingkat loyalitas pelanggan Garuda Indonesia dengan 
menentukan skor pada setiap pertanyaan. Skala likert merupakan skala yang 
dipakai untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang/sekelompok 
orang tentang fenomena sosial (Sugiyono, 2011). Skala ini banyak digunakan 
karena mudah dibuat, bebas memasukkan pernyataan yang relevan, realibilitas 
yang tinggi, dan aplikatif pada berbagai aplikasi. Penelitian ini mengunakan 
sejumlah statement dengan skala 5 yang menunjukkan setuju atau tidak setuju 
terhadap statement tersebut: 
 1 = sangat tidak setuju 
 2 = tidak setuju 
 3 = netral (ragu-ragu) 
 4 = setuju 
 5 = sangat setuju 
Skala ini mudah dipakai untuk penelitian yang terfokus pada responden dan 
obyek. Jadi peneliti dapat mempelajari bagaimana respon yang berbeda dari tiap–
tiap responden. 
3.6  Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
3.6.1  Variabel Penelitian 
Variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari orang,obyek 
atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan untuk dipelajari dan 
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ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2011). Variabel yang digunakan dalam penelitian 
dapat diklasifikasikan menjadi: (1) variabel independen (bebas), yaitu variabel yang 
menjelaskan dan mempengaruhi variabel lain, dan (2) variable dependen (terikat), 
yaitu variabel yang dijelaskan dan dipengaruhi oleh variabel 
dependen. 
3.6.1.1 Variabel Dependen 
Variabel dependen merupakan variabel yang menjadi pusat perhatian 
peneliti (Ferdinand, 2006). Variabel dependen adalah variabel yang nilainya 
tergantung pada variabel lain, dimana nilainya akan berubah jika variabel yang 
mempengaruhinya berubah. Variabel dependen dalam penelitian ini adalah loyalitas 
konsumen (Y). 
3.6.1.2 Variabel Independen 
Variabel independen adalah variabel yang mempengaruhi variable dependen, 
baik yang pengaruhnya positif maupun yang pengaruhnya negatif (Ferdinand, 2006). 
Variabel independen dalam penelitian ini adalah digital marketing (X1) dan customer 
relationship marketing (X2). 
3.6.2  Definisi Operasional 
Definisi operasional variabel adalah suatu definisi yang diberikan pada suatu 
variabel dengan memberikan arti atau menspesifikasikan kegiatan atau 







Variabel Konsep Indikator 
X1 Digital marketing adalah kegiatan 
marketing termasuk branding yang 
menggunakan berbagai media berbasis 
web seperti blog, web site, e-mail, 
adwords, ataupun jejaring sosial 
(Ridwan Sanjaya & Josua Tarigan, 
2009:47). 
1. Website 
2. Jejaring Sosial 
3. Email 
4. Adwords  
X2 Customer relationship marketing 
merupakan sebuah bentuk pemasaran 
di mana perusahaan mempunyai target 
pada konsumen dan membuat 
komunikasi pemasaran yang relevan 
(Hughes dalam Didik Isnadi, 2005) 
1. Fokus konsumen jangka panjang 
2. Membuat komunikasi dengan 
konsumen 
3. Melibatkan anggota organisasi 
dalam aktifitas pemasaran 
4. Implementasi proses interaktif 
pemasaran 
5. Mengembangkan budaya 
pelayanan untuk konsumen 
6. Memperoleh dan menggunakan 
informasi konsumen 
Y Loyalitas konsumen adalah komitmen 
yang mendalam untuk membeli ulang 
atau berlangganan suatu produk atau 
jasa secara konsisten di masa yang 
akan datang, dengan demikian 
mengakibatkan pengulangan pembelian 
merek yang sama walaupun dipengaruhi 
situasi dan upaya pemasaran yang 
mempunyai potensi untuk menyebabkan 
tindakan berpindah ke pihak lain (Oliver  
Band, 2003).  
1. Pembelian berulang 
2.Pembelian di luar lini produk 
3. Merekomendasikan ke orang lain 






3.7  Instrumen Penelitian 
3.7.1  Uji Validitas 
Valid berarti instrumen yang digunakan dapat mengukur apa yang hendak 
diukur (Ferdinand, 2006). Validitas yang digunakan dalam penelitian ini (content 
validity) menggambarkan kesesuaian sebuah pengukur data dengan apa yang akan 
diukur (Ferdinand, 2006). Biasanya digunakan dengan menghitung korelasi antara 
setiap skor butir instrumen dengan skor total (Sugiyono, 2010). 
Dalam melakukan pengujian validitas, digunakan alat ukur berupa program 
komputer yaitu SPSS for Windows 21, dan jika suatu alat ukur mempunyai korelasi 
yang signifikan antara skor item terhadap skor totalnya maka dikatakan alat skor 
tersebut adalah valid (Ghozali, 2001). Nilai signifikansi korelasi variable total dengan 
masing-masing variable pertanyaan di bawah nilai alpha 0,05, dapat  disimpulkan 
bahwa variabel tersebut valid (Trihendradi, 2013). 
3.7.2  Uji Reabilitas 
Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan 
alat pengukuran konstruk atau variabel. Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau 
handal jika jawaban seseorang, terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil 
dari waktu ke waktu (Ghozali, 2001). 
Uji reliabilitas adalah tingkat kestabilan suatu alat pengukur dalam mengukur 
suatu gejala/kejadian. Semakin tinggi reliabilitas suatu alat pengukur, semakin stabil 
pula alat pengukur tersebut. Dalam melakukan perhitungan Alpha, digunakan alat 
bantu program komputer yaitu SPSS for Windows 21 dengan menggunakan model 
Alpha Cronbach. Sedangkan dalam pengambilan keputusan reliabilitas, suatu 
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instrumen dikatakan reliabel jika nilai Cronbach Alpha lebih besar dari 0,6 (Ghozali, 
2001). 
3.8  Teknik Analisis Data 
3.8.1 Analisis Deskriptif Kuantitatif  
Merupakan metode yang bertujuan mengubah kumpulan data mentah menjadi 
bentuk yang mudah dipahami, dalam bentuk informasi yang ringkas, dimana hasil 
penelitian beserta analisanya diuraikan dalam suatu tulisan ilmiah yang mana dari 
analisis tersebut akan dibentuk suatu kesimpulan. 
 
3.8.2  Analisis Kuantitatif 
3.8.2.1 Analisis Regresi Berganda 
Untuk mengetahui pengaruh antara digital marketing dan customer 
relationship marketing terhadap kepuasan kerja digunakan teknik analisis regresi 
berganda. Analisis regresi berganda digunakan untuk meramalkan bagaimana 
keadaan (naik turunnya) variabel dependen, bila dua atau lebih variabel independen 
sebagai faktor prediktor dimanipulasi (dinaik turunkan nilainya). Analisis ini 










Dimana :  
Y’ =  Subyek dalam variabel dependen yang diprediksikan dalam hal ini 
loyalitas pelanggan 
a =   Harga Y bila X = 0 (harga konstan) 
b  = Angka arah atau koefisien regresi, yang menunjukkan angka 
peningkatan ataupun penurunan variabel independen. Bila b (+) maka 
naik, dan bila (-) maka terjadi penurunan. 
X1  =   Variabel independen, yaitu Digital Marketing 
X2  = Variabel Independen, yaitu Customer Relationship Marketing  
e  = Standar Error 
 
3.8.2.2 Analisis Koefisien Determinasi (R2)  
Pada model ini akan dilihat besarnya kontribusi untuk variabel bebas 
terhadap variabel terikatnya dengan melihat besarnya koefisien determinasi 
totalnya (R2). Jika (R2) yang diperoleh mendekati 1 (satu) maka dapat dikatakan 
semakin kuat model tersebut menerangkan hubungan variabel bebas terhadap 
variabel terikat. Sebaliknya jika (R2) makin mendekati 0 (nol) maka semakin 
lemah pengaruh variabel terhadap variabel terikat. Nilai (R²) yang kecil 
mengindikasikan bahwa kemampuan variabel-variabel eksogen dalam 
menjelaskan variabel endogen amat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti 
variable-variabel eksogen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan 




3.8.3  Pengujian Hipotesa 
a. Uji T (Uji Parsial) 
Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah masing-masing variabel 
bebasnya secara sendiri-sendiri berpengaruh secara signifikan terhadap variabel 
terikatnya. Dengan rumus hipotesis sebagai berikut : 
- Ho : i = 0, artinya variable bebas secara parsial tidak mempunyai 
pengaruh signifikan terhadap variabel tidak bebas. 
- Ha : i ≠ 0, artinya variable bebas secara parsial mempunyai pengaruh 
signifikan terhadap variabel tidak bebas.  
- T hitung > T tabel atau probabilitas kesalahan kurang dari 10% maka 
membuktikan variabel bebas secara parsial berpengaruh signifikan 
terhadap variabel tidak bebasnya, Ha diterima dan Ho ditolak.  
- T hitung < T tabel atau probabilitas kesalahan lebih dari 10% maka 
membuktikan variabel bebas secara parsial tidak mempunyai 
pengaruh signifikan terhadap variabel tidak bebasnya, Ho diterima 
dan Ha ditolak. 
b. Uji F (Uji Simultan) 
Uji F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel independen yang 
dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap 
variabel dependen (Ghozali, 2011:89). Dengan rumus hipotesis sebagai berikut : 
- Ho : i = 0, artinya variable bebas secara simultan tidak mempunyai 
pengaruh signifikan terhadap variabel tidak bebas. 
- Ha : i ≠ 0, artinya variable bebas secara simultan mempunyai 
pengaruh signifikan terhadap variabel tidak bebas.  
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- F hitung > F tabel atau probabilitas kesalahan kurang dari 10% maka 
membuktikan variabel bebas secara simultan berpengaruh signifikan 
terhadap variabel tidak bebasnya, Ha diterima dan Ho ditolak.  
- F hitung < F tabel atau probabilitas kesalahan lebih dari 10% maka 
membuktikan variabel bebas secara simultan tidak mempunyai 
pengaruh signifikan terhadap variabel tidak bebasnya, Ho diterima 




HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
4.1  Gambaran Umum Perusahaan 
4.1.1 Profil Perusahaan 
Garuda Indonesia adalah maskapai penerbangan Indonesia yang berkonsep 
sebagai full service airline (maskapai dengan pelayanan penuh). Saat ini Garuda 
Indonesia mengoperasikan 82 armada untuk melayani 33 rute domestik dan 18 rute 
internasional termasuk Asia (Regional Asia Tenggara, Timur Tengah, China, Jepang 
dan Korea Selatan), Australia serta Eropa (Belanda). 
Sebagai bentuk kepeduliannya akan keselamatan, Garuda Indonesia telah 
mendapatkan sertifikasi IATA Operational Safety Audit (IOSA). Hal ini membuktikan 
bahwa maskapai ini telah memenuhi standar internasional di bidang keselamatan 
dan keamanan. 
Untuk meningkatkan pelayanan, Garuda Indonesia telah meluncurkan 
layanan baru yang disebut "Garuda Indonesia Experience". Layanan baru ini 
menawarkan konsep yang mencerminkan keramahan asli Indonesia dalam segala 
aspek. Untuk mendukung layanan ini, semua armada baru dilengkapi dengan 
interior paling mutakhir, yang dilengkapi LCD TV layar sentuh individual di seluruh 
Business Class dan Economy Class. Selain itu, penumpang juga dimanjakan 
dengan Audio and Video on Demand (AVOD), yaitu sistem hiburan yang 




Berbagai penghargaan pun telah diterima oleh Garuda Indonesia sebagai 
bukti dari keunggulannya.Pada tahun 2010, Skytrax menobatkan Garuda Indonesia 
sebagai “Four Star Airline” dan sebagai “The World's Most Best Improved 
Airline”.Selanjutnya pada Juli 2012, Garuda Indonesia mendapatkan penghargaan 
sebagai “World's Best Regional Airline” dan “Maskapai Regional Terbaik di 
Dunia”.  Sebuah lembaga konsultasi penerbangan bernama Centre for Asia Aviation 
(CAPA), yang berpusat di Sydney, juga memberikan penghargaan kepada Garuda 
Indonesia sebagai "Maskapai yang Paling Mengubah Haluan Tahun Ini", pada tahun 
2010. Sedangkan Roy Morgan, lembaga peneliti independen di Australia, juga 
memberikan penghargaan kepada Garuda Indonesia sebagai “The Best 
International  Airline” pada bulan Januari, Februari dan Juli 2012. 
Garuda Indonesia memang telah berhasil mengubah haluannya, sehingga 
terhindar dari kegagalan di masa krisis dan meraih kesuksesan pada era 2006 
hingga 2010. Setelah melalui masa-masa sulit, kini Garuda Indonesia melanjutkan 
kesuksesan dengan menjalankan program 5 tahun ekspansi secara agresif. 
Program ini dikenal dengan nama ‘Quantum Leap’. Program ini diharapkan akan 
membawa perusahaan menjadi lebih besar lagi, dengan jaringan yang lebih luas 
dan diiringi dengan kualitas pelayanan yang semakin baik. 
Saat ini Garuda Indonesia memiliki tiga hub di Indonesia. Pertama adalah 
hub bisnis yang berada di Bandara Soekarno-Hatta, Jakarta. Kedua adalah hub di 
daerah pariwisata yang berada di Bandara Ngurah Rai, Denpasar, Bali. Kemudian 
untuk meningkatkan frekuensi penerbangan ke bagian timur Indonesia, Garuda 




Terlepas dari bisnis utamanya sebagai maskapai penerbangan, Garuda 
Indonesia juga memiliki unit bisnis (Strategic Business Unit/SBU) dan anak 
perusahaan.Unit bisnis Garuda Indonesia adalah Garuda Cargo dan Garuda 
Medical Center. Sedangkan anak perusahaan Garuda Indonesia adalah PT Citilink 
Indonesia, yaitu maskapai tarif rendah (Low Cost Carrier), PT Aerowisata (hotel, 
transportasi darat, agen perjalanan dan katering), PT Abacus Distribution System 
Indonesia (penyedia layanan sistem pemesanan tiket), PT Aero System 
Indonesia/Asyst (penyedia layanan teknologi informasi untuk industri pariwisawata 
dan transportasi) dan PT Garuda Maintenance Facility (GMF AeroAsia), yaitu 
perusahaan yang bergerak di bidang perawatan pesawat, perbaikan, dan overhaul. 
Pada bulan Februari 2011, Garuda Indonesia telah menjadi Perusahaan 


































Gambar. 4.1 Struktur Organisasi Perusahaan 
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4.2  Hasil Penelitian 
4.2.1 Pengukuran Instrumen Penelitian 
4.2.1.1 Uji Validitas 
Jika nilai signifikansi korelasi variable total dengan masing-masing 
variable pertanyaan di bawah nilai alpha 0,05, maka disimpulkan bahwa 
variabel tersebut valid. Hasil uji validitas melalui program SPSS 21 terhadap 
instrument penelitian diperoleh angka korelasi yang diuraikan pada tabel  4.1, 4.2, 
dan 4.3 berikut: 





Website resmi Garuda Indonesia memudahkan saya memesan tiket. 0,358 Valid 
Cara pemesanan tiket Garuda Indonesia mudah dan sederhana. 0,359 Valid 
Pemesanan tiket melalui website membantu meng-efisienkan waktu 
saya. 
0,340 Valid 
Jejaring sosial yang digunakan Garuda Indonesia adalah bentuk 
pendekatan dengan konsumen yang efektif. 
0,403 Valid 
Kritik dan saran mudah dilayangkan kepada Garuda Indonesia 
melalui jejaring sosial. 
0,445 Valid 
Mengonsultasikan layanan Garuda Indonesia di jejaring sosial sangat 
bermanfaat bagi saya. 
0,392 Valid 
Saya menyukai iklan Garuda Indonesia melalui e-mail. 0,359 Valid 
Iklan promo Garuda Indonesia melalui e-mail selalu saya 
manfaatkan. 
0,420 Valid 
Informasi promo melalui e-mail oleh Garuda Indonesia membantu 
saya merencanakan penerbangan. 
0,441 Valid 
Adwords (iklan text) merupakan bentuk promosi yang baru dan unik. 0,415 Valid 
Iklan text Garuda Indonesia hampir selalu muncul di halaman 
website yang saya kunjungi. 
0,471 Valid 
Sumber: diolah melalui SPSS 21 (2014) 
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Bentuk promosi yang selalu berinovasi adalah cara Garuda 
Indonesia untuk tetap mempertahankan pelanggannya. 
0,345 Valid 
Garuda Indonesia merupakan alternatif maskapai penerbangan yang 
selalu dapat diandalkan. 
0,327 Valid 
Melalui media pemasarannya, Garuda Indonesia membuat 
komunikasi dua-arah dengan lebih mudah. 
0,375 Valid 
Menanggapi kritik dan saran dari pelanggan adalah bentuk 
komunikasi efektif yang baik yang dibangun oeh Garuda Indonesia. 
0,363 Valid 
Keluhan dan pertanyaan yang saya layangkan selalu ditanggapi oleh 
Garuda Indonesia. 
0,325 Valid 
Iklan yang selalu mengingatkan konsumen tentang promosi tiket 
penerbangan menguntungkan saya. 
0,333 Valid 
Pemasaran Garuda Indonesia lebih beragam. 0,327 Valid 
Saya memiliki kesempatan mengetahui informasi terkini melalui 
media pemasaran Garuda Indonesia. 
0,364 Valid 
Pelayanan (check-in, keamanan bagasi, ketepatan waktu) Garuda 
Indonesia memuaskan. 
0,376 Valid 
Selama menjadi konsumen, Saya merasa dihormati oleh Garuda 
Indonesia. 
0,331 Valid 
Garuda Indonesia memanfaatkan sistem teknologi informasi terkini 
dalam melayani konsumen. 
0,372 Valid 
Informasi dan keluhan dari konsumen diolah dengan baik oleh pihak 
Garuda Indonesia, sehingga pelayanannya menjadi lebih baik. 
0,343 Valid 
Kritik dan saran konsumen adalah kesempatan bagi Garuda 
Indonesia untuk memperbaiki bentuk pelayanannya. 
0,373 Valid 












Saya menggunakan penerbangan Garuda Indonesia pada tahun 
2013. 
0,376 Valid 
Saya menggunakan penerbangan Garuda Indonesia lebih dari 1 kali. 0,338 Valid 
Saya menganggarkan biaya khusus untuk membeli tiket Garuda 
Indonesia 
0,340 Valid 
Selain produk jasa penerbangan, saya juga membeli beberapa 
produk lain Garuda Indonesia, seperti souvenir penerbangan. 
0,411 Valid 
Saya memanfaatkan promo paket wisata dari Garuda Indonesia. 0,393 Valid 
Saya menyarankan keluarga untuk membeli tiket di Garuda 
Indonesia 
0,578 Valid 
Saya menyarankan teman dan kerabat untuk membeli tiket Garuda 
Indonesia 
0,370 Valid 
Garuda Indonesia merupakan pilihan utama penerbangan murah 
yang berkualitas bagi saya. 
0,374 Valid 
Saya memilih Garuda Indonesia karena memiliki rute yang cukup 
banyak. 
0,388 Valid 
Sumber: diolah melalui SPSS 21 (2014) 
4.2.1.2 Uji Reabilitas 
Uji reabilitas dimaksudkan untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan 
indikator dari variable realibilitas yang diukur dengan uji statistik Cronbach’s Alpha (a) 
dengan cara membandingkan nilai Alpha dengan standarnya. Reliabilitas suatu 
konstruk dikatakan baik jika memiliki nilai Cronbach’s Alpha>0.60. Tabel di bawah ini 













Digital Marketing 11 0,768 Reliabel 
Customer Relationship Marketing 13 0,716 Reliabel 
Loyalitas Konsumen 9 0,741 Reliabel 
Sumber: diolah melalui SPSS 21 (2014) 
Berdasarkan table hasil uji reliabilitas variable digital marketing  di atas, 11 
item indikator memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0.768, yaitu lebih besar dari 
0.6. Berdasarkan ketentuan, maka indikator-indikator dalam penelitian ini dikatakan 
reliable. Adapun variabel kedua, yaitu customer relationship marketing yang 
berjumlah 13 item indikator memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0.716, yaitu 
lebih besar dari 0.6 dan dikatakan reliabel karena bernilai lebih dari 0.6. Untuk 
variabel dependent dari penelitian ini juga bernilai di atas 0.6, yaitu 0.741, sehingga 
juga dikatakan reliabel karena melebihi nilai Cronbach’s Alpha yang telah ditentukan 
di awal. 
4.3 Deskripsi Data 
Penelitian ini menguraikan mengenai pengaruh digital marketing dan 
customer relationship marketing terhadap loyalitas konsumen pada maskapai 
penerbangan Garuda Indonesia, khususnya di Makassar. Dalam penelitian ini, 
jumlah responden yang diambil berjumlah 100 sampel penelitian yang tersebar di 
berbagai lokasi penelitian yang sesuai dengan jarak jangkau peneliti sendiri. 
Data responden untuk sampel pada penelitian ini terbagi atas beberapa 
karakteristik responden. Karakteristik responden sendiri adalah penguraian deskripsi 
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identitas responden menurut sampel peneliti yang telah ditetapkan. Di mana, tujuan 
penentuan karakteristik responden adalah untuk memberikan gambaran yang 
menjadi sampel dalam penelitian ini. 
Dalam penelitian sampel, karakteristik responden dikelompokkan menurut 
jumlah melakukan penerbangan domestik, maupun luar negeri dalam setahun, jenis 
kelamin, usia, profesi, pendapatan per bulan, dan pendidikan terakhir. Oleh karena 
itulah uraian mengenai karakteristik responden dapat diuraikan sebagai berikut: 
4.3.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jumlah Penerbangan per Tahun 
Karakteristik responden menurut jumlah penerbangan per tahun sepanjang 
satu tahun belakangan ini disajikan melalui table 4.5, yaitu: 





<3 kali 59 59 
4-5 kali 30 30 
>5 kali 11 11 
Jumlah 100 100 
Sumber :Data primer (Kuesioner), diolah (2014) 
Berdasarkan hasil olahan data pada tabel di atas mengenai karakteristik responden 
yang berdasarkan jumlah penerbangan per tahun, yakni 59 responden atau 59% 
responden melakukan penerbangan kurang dari 3 kali dalam satu tahun terakhir ini, 
ada 30 responden atau 30% dari jumlah responden yang melakukan penerbangan 
sekitar 4-5 kali dalam satu tahun belakangan ini, sedangkan ada 11 orang atau 11% 
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dari responden yang terbang lebih dari 5 kali dalam satu tahun belakangan ini. 
Dapat dikatakan, rata-rata konsumen menggunakan jasa maskapai penerbangan 
Garuda Indonesia sebanyak paling sedikit 3 kali selama satu tahun belakangan ini. 
Peneliti menggunakan data penerbangan konsumen per tahun karena hal ini dapat 
mendukung variabel loyalitas konsumen pada penelitian, karena semakin sering 
konsumen menggunakan jasa penerbangan maskapai ini, berarti tingkat loyalitas 
konsumen itu baik. 
4.3.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin disajikan melalui table 4.6, 
yaitu: 




Pria 53 53 
Wanita 47 47 
Jumlah 100 100 
Sumber :Data primer (Kuesioner), diolah (2014) 
Berdasarkan hasil olahan data pada tabel di atas mengenai karakteristik responden 
yang berdasarkan jenis kelamin, diperoleh data yakni 53 responden atau 53% 
responden berjenis kelamin pria, sedangkan responden berjenis kelamin wanita 
berjumlah 47 responden atau sebesar 47%. Hasil tersebut menunjukkan ada lebih 
dari setengah dari 100 responden yang berjenis kelamin pria memilih menggunakan 
jasa maskapai penerbangan Garuda Indonesia. 
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4.3.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 
Karakteristik responden berdasarkan usia disajikan melalui table 4.7, yaitu: 




18-25 24 24 
26-30 35 35 
31-40 28 28 
>41 13 13 
Jumlah 100 100 
Sumber :Data primer (Kuesioner), diolah (2014) 
Berdasarkan hasil olahan data pada tabel di atas mengenai karakteristik responden 
yang berdasarkan usia, ada 24% responden berusia 18-25 tahun, ada 35% 
responden berusia 26-30 tahun, kemudian ada 28% responden berusia 31-40  tahun, 
sementara ada 13% lainnya berusia di atas lebih dari 41 tahun. Hal ini menunjukkan 
bahwa sebagian besar konsumen maskapai penerbangan Garuda Indonesia berusia 
26-30 tahun, yang dapat dikatakan merupakan jarak usia produktif manusia. Karena 
pada usia produktif, biasanya manusia banyak melakukan perjalanan jarak jauh 







4.3.4 Karakteristik Responden Berdasarkan Profesi 
Karakteristik responden berdasarkan profesi disajikan melalui table 4.8, yaitu: 




Mahasiswa 10 10 
Karyawan 40 40 
Wiraswasta 40 40 
Dll 10 10 
Jumlah 100 100 
Sumber :Data primer (Kuesioner), diolah (2014) 
Berdasarkan hasil olahan data pada tabel di atas mengenai karakteristik responden 
yang berdasarkan profesi, didapatkan sejumlah 10% dari responden berprofesi 
sebagai mahasiswa, sedangkan karyawan dan wiraswasta berada pada posisi yang 
sama, yaitu sejumlah 40% untuk masing-masing profesi. Di samping itu ada 10% 
lainnya yang tidak berprofesi sebagai mahasiswa, karyawan, maupun wiraswasta. 
Dapat disimpulkan, profesi karyawan dan wiraswasta merupakan 2 golongan profesi 
yang menjadikan maskapai penerbangan Garuda Indonesia sebagai pilihan utama 
mereka untuk melakukan perjalanan udara. Karakteristik ini mengindikasikan 






4.3.5 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan per Bulan 
Karakteristik responden berdasarkan pendapatan per bulan disajikan melalui 
table 4.9, yaitu: 
4.9 Karakteristik responden berdasarkan pendapatan per bulan 
Pendapatan per Bulan 
Tanggapan Responden 
Orang % 
<5juta 25 25 
5-10juta 60 60 
>10juta 15 15 
Jumlah 100 100 
Sumber :Data primer (Kuesioner), diolah (2014) 
Berdasarkan hasil olahan data pada tabel di atas mengenai karakteristik responden 
yang berdasarkan jenis kelamin, didapatkan sejumlah 25% dari responden memiliki 
pendapatan per bulan kurang dari Rp 5.000.000. Di samping itu ada 15% lainnya 
dari jumlah responden yang memiliki pendapatan perbulan berkisar di atas Rp 
10.000.000. Lebih dari 50% sisanya berpendapatan per bulan sekitar Rp 5.000.000 
– Rp 10.000.000. Dapat disimpulkan bahwa konsumen maskapai penerbangan ini 
diminati oleh orang-orang yang memiliki pendapatan per bulan di atas Rp 5.000.000. 
Adapun kegunaan yang dari karakteristik ini untuk melihat berapakah secara umum 






4.3.6 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 
Karakteristik responden berdasarkan pendapatan per bulan disajikan melalui 
table 4.10, yaitu: 




SMA/Sederajat 20 20 
S1 60 60 
S2 13 14 
S3 6 6 
Jumlah 100 100 
Sumber :Data primer (Kuesioner), diolah (2014) 
Berdasarkan hasil olahan data pada tabel di atas mengenai karakteristik responden 
yang berdasarkan pendidikan terakhir, didapatkan sejumlah 20% dari responden 
merupakan lulusan SMA/sederajat. Di samping itu ada 14% lainnya dari jumlah 
responden yang lulus dari jenjang S2 dan 6% dari S3. Lebih dari 50% sisanya 
adalah konsumen yang lulus di jenjang S1. Dapat disimpulkan bahwa konsumen 
maskapai penerbangan ini dipilih sebagian besar oleh orang-orang yang mengecam 
tingkat pendidikan yang cukup tinggi. Karakteristik ini digunakan pada penelitian ini 
karena dipercaya orang-orang dengan tingkat pendidikan yang tinggi akan lebih 
mengerti pemanfaatan waktu yang efektif dan itu mendukung variabel digital 




4.4 Penentuan Range 
Survey ini menggunakan Skala Likert dengan skor tertinggi di 
tiappertanyaannya adalah 5 dan skor terendah adalah 1. Dengan jumlah responden 
sebanyak 100 orang, maka: 
range = 
skor tertinggi - skor terendah
range skor
 
Skor tertinggi:   100 x 5  = 500 
Skor terendah: 100 x 1  = 100 





100 - 180 = Sangat rendah 
181 - 261 = Rendah 
262 - 342 = Cukup 
343 - 423 = Tinggi 
424 - 504 = SangatTinggi 
4.5  Deskripsi Variabel Digital Marketing, Customer Relationship Marketing, 
dan Loyalitas Konsumen, serta Perhitungan Skor Variable 
Untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator-indikatordan juga 
penghitungan skor bagi variable Digital Marketing dan Customer Relationship 
Marketing, serta Loyalitas Konsumen, maka diuraikan sebagai berikut : 
4.5.1 Deskripsi Variabel Digital Marketing 
 Analisis deskripsi jawaban responden tentang variabel Digital 
Marketingdidasarkan pada jawaban responden atas pernyataan-pernyataan seperti 
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yang terdapat dalam kuesioner yang disebarkan pada responden. Variasi jawaban 
responden untuk variabel Digital Marketingdapat dilihat pada tabel 4.11 berikut ini: 
4.11 Tanggapan responden terhadap Digital Marketing 
Pernyataan 
Jawaban Responden 
Skor STS TS RG S SS 
 %  %  %  %  % 
Website resmi Garuda Indonesia 
memudahkan saya memesan tiket. 
1 1 2 2 13 13 54 54 30 30 410 
Cara pemesanan tiket Garuda Indonesia 
mudah dan sederhana. 
1 1 6 6 24 24 48 48 21 21 382 
Pemesanan tiket melalui website membantu 
meng-efisienkan waktu saya. 
- - 3 3 9 9 53 53 35 35 421 
Jejaring sosial yang digunakan Garuda 
Indonesia adalah bentuk pendekatan 
dengan konsumen yang efektif. 
1 1 4 4 36 36 47 47 12 12 365 
Kritik dan saran mudah dilayangkan kepada 
Garuda Indonesia melalui jejaring sosial. 
- - 18 18 40 40 30 30 12 12 336 
Mengonsultasikan layanan Garuda 
Indonesia di jejaring sosial sangat 
bermanfaat bagi saya. 
3 3 11 11 46 46 33 33 7 7 330 
Saya menyukai iklan Garuda Indonesia 
melalui e-mail. 
10 10 25 25 35 35 23 23 7 7 292 
Iklan promo Garuda Indonesia melalui e-
mail selalu saya manfaatkan. 
5 5 28 28 34 34 26 26 7 7 302 
Informasi promo melalui e-mail oleh Garuda 
Indonesia membantu saya merencanakan 
penerbangan. 
2 2 22 22 29 29 37 37 10 10 331 
Adwords (iklan text) merupakan bentuk 
promosi yang baru dan unik. 
3 3 15 15 39 39 34 34 9 9 331 
Iklan text Garuda Indonesia hampir selalu 
muncul di halaman website yang saya 
kunjungi. 
- - 10 10 28 28 48 48 14 14 366 
Total bobot skor 3866 
Rata – rata 351 
Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah (2014) 
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Tabel 4.11 di atas menunjukkan bahwa tanggapan responden terhadap 
variabel Digital Marketing berada pada range keempat, yaitu setuju dengan rata-rata 
skor 351. Hal ini menyimpulkan bahwa Garuda Indonesia memiliki bentuk 
komunikasi digital yang baik. Berdasarkan dari olah data di atas, tanggapan 
responden mengenai bentuk pemesanan tiket melalui website resmi Garuda 
Indonesia menjadi tolak ukur tertinggi dengan rata-rata responden menjawab sangat 
setuju, yakni sebesar 53%. Sementara itu, koresponden yang memberikan apresiasi 
mengenai kemudahan konsumen dalam melakukan transaksi sendiri tanpa bantuan 
operator untuk melakukan pemesanan melalui website resminya sejumlah 54% 
untuk poin sangat setuju. Adapun hal yang sangat perlu diperhatikan oleh maskapai 
kebanggan Indonesia ini adalah tentang bentuk iklan yang disampaikan kepada 
konsumen melalui email. Dari 100 responden, sebanyak 35% responden yang 
memberikan jawaban masih ragu-ragu untuk bentuk pemasaran melalui email ini. 
Hal yang paling mendasari jawaban ini menurut konsumen, yang penulis 
wawancarai secara langsung, mengungkapkan bahwa bentuk pemasaran melalui 
email masih kurang dapat dikatakan efektif karena masih kurangnya fasilitas internet 
dengan jaringan yang baik, sehingga iklan yang dipasarkan oleh maskapai ini yang 
dominan berbentuk gambar di dalam email tidak terpampang dengan sempurna 
sehingga konsumen lebih memillih menutup laman iklan tersebut. 
Total bobot skor yang diperoleh dari jawaban responden adalah sebesar 
3866. Jika diklasifikasikan menjadi lima kategori tingkatan, maka rentang skor antar 
tingkatan dapat dihitung dengan cara sebagai berikut: 
Nilai skor terendah : 1 x 11 x 100  =  1100 
Nilai skor tertinggi : 5 x 11 x 100 =  5500 
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Interval kategori untuk akumulasi jumlah skor jawaban responden terhadap 
ke-11 pertanyaan tentang Digital Marketing jika digambarkan dalam garis kontinum 
adalah sebagai berikut: 
 
Sangat rendah Rendah Sedang Tinggi  Sangat tinggi 
 
1100        1900    2700   3500   4300         5500 
 
        3866 
Berdasarkan garis kontinum diatas dapat terlihat bahwa frekuensi Digital 
Marketing maskapai penerbangan Garuda Indonesia di Makassar adalah berada 
pada kategori atau tingkat yang tinggi. 
4.5.2 Deskripsi Variabel Customer Relationship Marketing  
Berdasarkan dengan tabel dibawah ini tanggapan responden mengenai 
Customer Relationship Marketing dengan berbagai pertanyaan tentang fokus 
konsumen jangka panjang, komunikasi dengan konsumen, pemasaran yang 
interaktif, budaya pelayanan pada konsumen yang terbangun, dan bagaimana 
konsumen memperoleh dan menggunakan informasi, maka dari 100 konsumen 
yang telah memberikan tanggapan dalam kuesioner ini dapat kita lihat dengan tabel 







4.12 Tanggapan responden terhadap Customer Relationship Marketing 
Pernyataan 
Jawaban Responden 
Skor STS TS RG S SS 
 %  %  %  %  % 
Bentuk promosi yang selalu berinovasi adalah cara Garuda 
Indonesia untuk tetap mempertahankan pelanggannya. 
1 1 11 11 29 29 39 39 20 20 366 
Garuda Indonesia merupakan alternatif maskapai 
penerbangan yang selalu dapat diandalkan. 
- - 11 11 33 33 46 46 10 10 355 
Melalui media pemasarannya, Garuda Indonesia membuat 
komunikasi dua-arah dengan lebih mudah. 
1 1 6 6 25 25 51 51 17 17 377 
Menanggapi kritik dan saran dari pelanggan adalah bentuk 
komunikasi efektif yang baik yang dibangun oeh Garuda 
Indonesia. 
1 1 17 17 42 42 30 30 10 10 331 
Keluhan dan pertanyaan yang saya layangkan selalu 
ditanggapi oleh Garuda Indonesia. 
4 4 16 16 42 42 28 28 10 10 324 
Iklan yang selalu mengingatkan konsumen tentang promosi 
tiket penerbangan menguntungkan saya. 
- - 8 8 25 25 59 59 8 8 367 
Pemasaran Garuda Indonesia lebih beragam. 1 1 2 2 34 34 57 57 6 6 365 
Saya memiliki kesempatan mengetahui informasi terkini 
melalui media pemasaran Garuda Indonesia. 
2 2 8 8 28 28 53 53 9 9 359 
Pelayanan (check-in, keamanan bagasi, ketepatan waktu) 
Garuda Indonesia memuaskan. 
3 3 6 6 39 39 42 42 10 10 350 
Selama menjadi konsumen, Saya merasa dihormati oleh 
Garuda Indonesia. 
1 1 4 4 30 30 58 58 7 7 366 
Garuda Indonesia memanfaatkan sistem teknologi 
informasi terkini dalam melayani konsumen. 
- - 4 4 36 36 52 52 8 8 364 
Informasi dan keluhan dari konsumen diolah dengan baik 
oleh pihak Garuda Indonesia, sehingga pelayanannya 
menjadi lebih baik. 
1 1 8 8 37 37 42 42 12 12 356 
Kritik dan saran konsumen adalah kesempatan bagi 
Garuda Indonesia untuk memperbaiki bentuk 
pelayanannya. 
4 4 9 9 15 15 45 45 27 27 383 
Total bobot skor 4662 
Rata – rata 359 
Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah (2014) 
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Tabel 4.12 di atas menunjukkan bahwa tanggapan responden terhadap 
Customer Relationship Marketing atau dalam Bahasa Indonesia berarti Pemasaran 
Hubungan Konsumen, berada pada range ke-empat, yaitu setuju dengan rata-rata 
skor 358.3. Dari sini dapat disimpulkan bahwa kepuasan konsumen dalam hal 
bentuk pemasaran melalui hubungan antar konsumen dan Garuda Indonesia sendiri 
baik. Adapun menurut responden, dari sejumlah bentuk pendekatan kepada 
konsumen yang dilakukan oleh Garuda Indonesia, bentuk pemasaran yang 
berulang-ulang dari berbagai media adalah yang paling menarik perhatian 
konsumen dan yang paling efektif menurut konsumen, sehingga dari 100 responden, 
59% setuju dengan bentuk pemasaran seperti ini. Di samping itu, yang mendukung 
bentuk pemasaran seperti ini antara maskapai penerbangan Garuda Indonesia dan 
konsumen adalah rasa menghormati konsumen dengan konsisten memberikan 
ucapan di hari besar keagamaan ataupun di hari ulang tahun konsumen membuat 
konsumen merasa diperhatikan dan merasa dihormati oleh manajemen maskapai, 
sehingga konsumen memberikan 58% untuk bentuk pendekatan seperti ini. Yang 
menempati posisi ketiga dalam hal meningkatkan kepuasan konsumen melalui 
hubungan konsumen dan maskapai adalah bentuk pemasaran yang digunakan 
maskapai ini cukup beragam, sehingga ada banyak pilihan dan keuntungan yang 
didapatkan oleh 57% dari 100 responden konsumen maskapai ini. 
 Total bobot skor yang diperoleh dari jawaban responden adalah sebesar 
4662. Jika diklasifikasikan menjadi lima kategori tingkatan, maka rentang skor antar 
tingkatan dapat dihitung dengan cara sebagai berikut: 
Nilai skor terendah : 1 x 13 x 100 =  1300 
Nilai skor tertinggi : 5 x 13 x 100 =  6300 
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 Interval kategori untuk akumulasi jumlah skor jawaban responden terhadap 
ke-13 pertanyaan tentang Customer Relationship Marketing jika digambarkan dalam 
garis kontinum adalah sebagai berikut: 
Sangat rendah Rendah Sedang Tinggi  Sangat tinggi 
 
1300      2100    2900    3700       5000        6300 
 
           4662 
Berdasarkan garis kontinum diatas dapat terlihat bahwa frekuensi kepuasan 
konsumen untuk pemasaran hubungan konsumen oleh maskapai penerbangan 
Garuda Indonesia di Makassar berada pada kategori atau tingkat yang tinggi. 
4.5.3 Deskripsi Variabel Loyalitas Konsumen dan Perhitungan Skor Variabel 
Dependen 
Berdasarkan dengan tabel dibawah ini tanggapan responden mengenai 
loyalitas konsumen berdasarkan pengalaman konsumen dalam pembelian berulang, 
pembelian di luar lini produk, merekomendasikan produk pada kerabat, dan 
kehadiran pesaing dari maskapai lainnya, maka tanggapan 100 konsumen yang 










4.13Tanggapan responden terhadap Loyalitas Konsumen 
Pernyataan 
Jawaban Responden 
Skor STS TS RG S SS 
 %  %  %  %  % 
Saya menggunakan penerbangan Garuda Indonesia 
pada tahun 2013. 
9 9 12 12 9 9 38 38 32 32 372 
Saya menggunakan penerbangan Garuda Indonesia 
lebih dari 1 kali. 
7 7 16 16 21 21 40 40 16 16 342 
Saya menganggarkan biaya khusus untuk membeli 
tiket Garuda Indonesia 
10 10 26 26 35 35 21 21 8 8 391 
Selain produk jasa penerbangan, saya juga membeli 
beberapa produk lain Garuda Indonesia, seperti 
souvenir penerbangan. 
24 24 32 32 20 20 13 13 11 11 255 
Saya memanfaatkan promo paket wisata dari Garuda 
Indonesia. 
8 8 25 25 27 27 24 24 16 16 315 
Saya menyarankan keluarga untuk membeli tiket di 
Garuda Indonesia 
2 2 11 11 33 33 39 39 15 15 354 
Saya menyarankan teman dan kerabat untuk membeli 
tiket Garuda Indonesia 
1 1 6 6 46 46 37 37 10 10 349 
Garuda Indonesia merupakan pilihan utama 
penerbangan murah yang berkualitas bagi saya. 
- - 3 3 40 40 38 38 19 19 373 
Saya memilih Garuda Indonesia karena memiliki rute 
yang cukup banyak. 
1 1 12 12 40 40 34 34 13 13 346 
Total bobot skor 2997 
Rata – rata 333 
Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah (2014) 
Tabel 4.13 di atas menunjukkan bahwa tanggapan responden terhadap 
Loyalitas Konsumen berada pada range ke-tiga, yaitu cukup dengan rata-rata skor 
333. Dari sini dapat disimpulkan bahwa kepuasan konsumen dalam hal bentuk 
pemasaran Digital Marketing dan Customer Relationship Marketing tinggi, namun 
hal itu tidak menjamin keloyalitasan konsumen itu sendiri. Pendukung teori tersebut 
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adalah cukup rendahnya keinginan konsumen untuk menawarkan jasa maskapai 
penerbangan Garuda Indonesia kepada kerabat dan keluarga dengan hanya 39% 
unutk menawarkan pada keluarga dan 46% masih ragu-ragu untuk menawarkan 
pada kerabat. Jumlah tersebut dari 100 responden. Selain itu, minat konsumen 
untuk bergabung dengan klub konsumen Garuda Indonesia hanya mencapai 11% 
sangat setuju dan 13% untuk setuju, dari 100 responden. Yang cukup memuaskan 
adalah ada 40% konsumen yang menggunakan jasa penerbangan maskapai ini 
lebih dari 1x dalam tahun tertentu yang mengidentifikasikan bahwa 40% dari 100 
responden ini masih percaya pada maskpai ini. 
Total bobot skor yang diperoleh dari jawaban responden adalah sebesar 
2997. Jika diklasifikasikan menjadi lima kategori tingkatan, maka rentang skor antar 
tingkatan dapat dihitung dengan cara sebagai berikut: 
Nilai skor terendah : 1 x 9 x 100 =  900 
Nilai skor tertinggi : 5 x 9 x 100 =  4500 
 Interval kategori untuk akumulasi jumlah skor jawaban responden terhadap 
ke-9 pertanyaan tentang Loyalitas Konsumen jika digambarkan dalam garis 
kontinum adalah sebagai berikut: 
 
Sangat rendah Rendah Sedang Tinggi  Sangat tinggi 
 
900       1800   2500   3300      4000       4500 
 
     2997 
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Berdasarkan garis kontinum diatas dapat terlihat bahwa frekuensi loyalitas 
konsumen oleh maskapai penerbangan Garuda Indonesia di Makassar berada pada 
kategori atau tingkat yang sedang. 
4.6  Uji Hipotesis 
4.6.1 Analisis Koefisien Determinasi (R²) 
Koefisien determinasi ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar 
pengaruh variable-variable bebas yang memiliki pengaruh terhadap variabel 
terikatnya. Nilai koefisien determinasi untuk variabel bebas digunakan R Square, 
sebagai berikut: 







a. Predictors: (Constant), TOTALX2, TOTALX1 
b. Dependent Variable: Y 
Sumber : Data diolah dengan menggunakanSPSS 21 (2014) 
Dari hasil analisis faktor-faktor yang memengaruhi loyalitas konsumen pada 
tabel 4.14 menunjukkan nilai koefisien determinasi (R Square) sebesar 0,288 hal ini 
berarti Digital Marketing (X1) dan Customer Relationship Marketing (X2) mempunyai 
kontribusi hanya sebesar 28.8% terhadap variabel terikat (Y) yaitu Loyalitas 
Konsumen, sedangkan sisanya sebesar 71.2% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain 
dari penelitian ini. Dengan demikian, hubungan kedua variabel dikatakan tidak cukup 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .537a .288 .274 4.66900 
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kuat berpengaruh terhadap loyalitas konsumen karena nilai R square tidak 
mendekati angka 1. 
4.6.2 Hasil Analisis Regresi Berganda 
Analisis regresi linear berganda digunakan dalam penelitian ini dengan 
tujuan untuk membuktikan hipotesis mengenai adanya pengaruh variabel Digital 
Marketing (X1) dan Customer Relationship Marketing (X2) secara parsial maupun 
bersama-sama terhadap Loyalitas Konsumen (Y). Perhitungan statistik dalam 
analisis regresi linear berganda yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan 
menggunakan bantuan program SPSS 21 for Windows. Hasilnya dapat dilihat pada 
tabel berikut: 





Coefficients t Sig. 




3,005 4,392  ,684 ,496 
,304 ,101 ,301 3,005 ,003 
,327 ,104 ,315 3,149 ,002 
Sumber : Data diolah dengan menggunakan SPSS 21 (2014) 
 
Y  = (3.005) + 0.304X1 + 0.327X2  + e 
 
Dimana : 
X1 :Digital Marketing 
X2 :Customer Relationship Marketing 
Y   : Loyalitas Konsumen 




Dari persamaan regresi di atas maka dapat diinterpretasikan beberapa hal, 
antara lain:  
1. Variabel Digital Marketing memiliki nilai koefisien regresi yang positif yaitu 
sebesar 0,304 atau 30.4%. Nilai koefisien positif menunjukkan bahwa Digital 
Marketing terhadap Loyalitas Konsumen berpengaruh positif. Hal ini 
menggambarkan bahwa nilai Loyalitas Konsumen akan mengalami 
peningkatan sebesar koefisien pengali dari Digial Marketing, dengan asumsi 
variabel independen lain dianggap konstan. 
2. Variabel Customer Relationship Marketing memiliki nilai koefisien regresi 
yang positif yaitu sebesar 0.327 atau 32.7%. Hal ini berarti nilai Loyalitas 
Konsumen akan mengalami peningkatan sebesar koefisien pengali dari 
Customer Relationship Marketing, dengan asumsi bahwa variabel 
independen yang lain dianggap konstan. 
3. Dari kedua nilai antara variabel Digital Marketing dan Customer Relationship 
Marketing terdapat perbedaan dimana variabel Customer Relationship 
Marketing berpengaruh lebih besar terhadap Loyalitas Konsumen 
dibandingkan dengan Digital Marketing. 
4.6.3 Uji Parsial (Uji T) 
Uji T dimaksudkan untuk mengetahui seberapa jauh pengaruh satu variable 
independen secara individual dalam menerangkan variabel. Berikut akan dijelaskan 





4.6.3.1 Pengujian Secara Parsial Pengaruh Variabel Digital Marketing terhadap 
Loyalitas Konsumen 
Hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel Digital Markeitng (X1) terhadap 
Loyalitas Konsumen (Y) diperoleh nilai t hitung = 3.005 dengan tingkat signifikansi 
sebesar 0.003. Dengan menggunakan batas signifikansi (α) = 0,05, variable digital 
marketing ini disimpulkan signifikan karena nilainya adalah 0.003. Hal ini berarti 
variable Digital Marketing berpengaruh signifikan secara parsial terhadap Loyalitas 
Konsumen. 
4.6.3.2  Pengujian Secara Parsial Pengaruh Variabel Customer Relationship 
Marketing terhadap Loyalitas Konsumen 
Hasil pengujian dengan SPSS untuk variabel Customer Relationship 
Marketing  (X2) terhadap Loyalitas Konsumen (Y) diperoleh nilai t hitung = 3.149 
dengan tingkat signifikansi 0.002.Dengan menggunakan batas signifikansi (α) = 0,05, 
maka hipotesis diterima. Hal ini berarti variabel Customer Relationship Marketing 
(X2)  berpengaruh secara parsial dan signifikan  terhadap Loyalitas Konsumen (Y). 
4.6.4 Uji Serempak (Uji F) 
Uji ini digunakan untuk mengetahui pengaruh bersama-sama variabel bebas 
terhadap varibel terikat. Untuk mendapatkan hasil dari metode perhitungan analisis 
ini digunakan bantuan komputer dengan program SPSS For Windows Release 21. 







Tabel 4.16 Hasil Uji F 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 856,353 2 428,176 19,642 ,000b 
Residual 2114,557 97 21,800   
Total 2970,910 99    
a. Dependent Variable: TOTAL Y 
b. Predictors: (Constant), TOTALX2, TOTALX1 
Sumber : Data diolah dengan menggunakan SPSS 21 (2014) 
Dengan menggunakan tabel di atas, dipaparkan hasil uji serempak dari penelitian ini 
sebagai berikut: 
Ho = Model linear antara variable loyalitas konsumen dengan digital marketing dan 
cuistomer relationship marketing tidak signifikan; 
Ha = Model linear antara variable loyalitas konsumen dengan digital marketing dan 
cuistomer relationship marketing signifikan; 
F hitung (21.800) > F tabel (2; 97; 0.05) adalah 3.33, maka Ho ditolak dan Ha diterima 
karena membuktikan loyalitas konsumen dengan digital marketing dan customer 
relationship marketing secara bersama-sama mempunyai pengaruh signifikan 
terhadap loyalitas konsumen. 
4.7  Pembahasan Hasil Penelitian 
4.7.1 Digital Marketing terhadap Loyalitas Konsumen 
 Dalam penelitian ini, indikator-indikator yang digunakan pada variabel digital 
marketing dikatakan valid berdasarkan uji validitas yang telah dilakukan terhadap 
100 sampel yang diambil secara acak. Di samping itu, menggunakan uji reliabilitas, 
variable digital marketing dengan jumlah 11 pertanyaan pada kuesioner yang 
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disebarkan dinilai reliabel pada penelitian ini karena nilai koefisien reliabiitas yang 
ditfunjukkan adalah 0,768 dan lebih besar dari nilai Cronbach’s Alpha, yaitu 0.60. 
Menggunakan uji T, hasil penelitian ini menunjukkan tingkat signifikansi yang 
sangat bagus secara parsial, yaitu 0.003, yang menunjukkan bahwa pengaruh digital 
marketing terhadap loyalitas konsumen secara signifikan, dengan batas signifikansi 
0.05. 
4.7.2 Customer Relationship Marketing terhadap Loyalitas Konsumen 
Melihat hasil uji validitas, indikator-indikator yang digunakan pada variabel 
customer relationship marketing dikatakan valid berdasarkan nilai koefisien korelasi 
setiap indikator yang telah dilakukan terhadap 100 sampel yang diambil secara 
acak. Di samping itu, menggunakan uji reliabilitas, variable customer relationship 
marketing dengan jumlah 13 pertanyaan pada kuesioner yang disebarkan dinilai 
reliabel pada penelitian ini karena nilai koefisien reliabiitas yang ditunjukkan adalah 
0,716 dan lebih besar dari nilai Cronbach’s Alpha, yaitu 0.60. Dalam penelitian ini 
pula, variabel customer relationship marketing menjadi variabel yang signifikan 
secara parsial terhadap variabel loyalitas konsumen. Hasil pengolahan data dalam 
penelitian ini menunjukkan bahwa variabel ini memberikan pengaruh yang positif 
dan signifikan dengan nilai signifikansi 0.002, dengan batas signifikansi 0.05. 
Oleh karena itu, berdasarkan pemaparan di atas dapat disimpulkan bahwa 
variabel digital marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas 
konsumen maka hipotesis pertama dalam penelitian ini dapat diterima. Selanjutnya 
variabel customer relationship marketing memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
loyalitas konsumen pada maskapai penerbangan Garuda Indonesia. Sehingga 
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hipotesis kedua pada penelitian ini yang menyatakan bahwa variabel Customer 
Relationship Marketing berpengaruh terhadap Loyalitas Konsumen terbukti dan 
dapat diterima. 
Hasil ini mendukung teori new wave marketing yang pertama kali 
diperkenalkan oleh Hermawan Kartajaya dari kumpulan 100 postingannya selama 
100 hari berturut-turut di harian Kompas dan kompas.com yang kemudian dibukukan 
dalam New Wave Marketing: The World is Still Round, The Market is Already Flat. 
Hadirnya konsep pemasaran ini adalah hasil dari lahirnya Web 2.0 yang membuat 
semua orang tanpa terkecuali, selama punya akses internet, memiliki kesempatan 
yang sama untuk bisa sukses (Kartajaya, 2008). Orientasi customer relationship 
marketing (Gronroos, 1990; Didik Isnaidi, 2005), dengan tujuan untuk 
mengembangkan dan memelihara hubungan pemasaran dengan pelanggan di 
dalam orientasi pasar. Inilah sesungguhnya pendekatan horizontal. Ketika pemasar 
dan pelanggan berada di garis yang sama, keduanya dapat saling menjangkau, 
kepuasan pelanggan akan pelayanan dapat terpenuhi, karena customer memang 
harus dilayani secara horizontal (Kartajaya, 2008). 
IMPLIKASI MANAJERIAL  
 Berdasarkan hasil penelitian Digital Marketing dan Customer Relationship 
Marketing terhadap Loyalitas Konsumen maskapai penerbangan Garuda Indonesia 
di Makassar, dapat disimpulkan bahwa tingkat Digital Marketing yang dialami saat ini 
berada pada tingkat netral. Oleh karena itu pihak manajemen sebaiknya 
mengoptimalkan upaya pemasaran Digital Marketing agar tingkat kepuasan 
konsumen yang dialami berada pada titik optimum yang dapat meningkatkan 
keloyalitasan konsumen. Mengingat masih adanya upaya yang belum optimal 
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menurut konsumen, maka pihak manajemen sebaiknya melakukan penyesuaian 
kembali dengan implementasi penanggulangan Digital Marketing. 
Selanjutnya untuk Customer Relationship Marketing, hendaknya manajemen 
dari maskapai penerbangan Garuda Indonesia dapat meningkatkan lagi mutu 
pelayanannya dengan mengoptimalkan faktor-faktor lainnya dari bentuk pemasaran 
dengan mengandalkan hubungan baik dengan konsumen yang lainnya agar tingkat 





5.1  Kesimpulan 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh digital marketing dan 
customer relationship marketing terhadap loyalitas konsumen pada maskapai 
penerbangan Garuda Indonesia cabang Kota Makassar dan untuk mengetahui 
variable apa yang paling berpengaruh. Dari rumusan masalah penelitian yang 
diajukan, berdasarkan analisis data yang telah dilakukan, dan pembahasan yang 
telah dikemukakan, maka diperoleh kesimpulan sebagai berikut: 
1. Variabel digital marketing dalam penelitian ini berpengaruh signifikan 
secara parsial terhadap variabel loyalitas konsumen. Hal ini mendukung 
hasil penelitian Satrio Mulyo Purnomo (2013) yang menyimpulkan bahwa 
kampanye yang memberi manfaat dan frekuensi diperbaharui di Twitter 
sebagai social media memiliki pengaruh signifikan terhadap loyalitas merek 
NESCAFE Indonesia. 
2. Variabel customer relationship marketing menjadi variabel yang signifikan 
secara parsial terhadap variabel loyalitas konsumen. Hasil pengolahan data 
dalam penelitian ini menunjukkan bahwa variabel ini memberikan pengaruh 
yang positif dan signifikan. Hasil ini pun mendukung penelitian terdahulu 
oleh Budi Prabowo (2008) yang menyimpulkan bahwa terdapat pengaruh 
positif dari relationship marketing  terhadap kepuasan pelanggan pada PT. 




5.2  Saran 
Dengan memperhatikan hasil analisa dan pembahasan di atas, maka saran-
saran untuk dapat dijadikan bahan masukan kepada maskapai penerbangan Garuda 
Indonesia cabang Kota Makassar dalam memperhatikan tingkat loyalitas konsumen, 
antara lain sebagai berikut: 
5.2.1 Saran Untuk Perusahaan 
1. Pihak manajemen sebaiknya megoptimalkan upaya pemasaran digital 
marketing agar tingkat loyalitas konsumen mencapai titik optimum, 
khususnya untuk bentuk iklan yang muncul di halaman web yang 
dikunjungi konsumen, maupun calon konsumen, meski terlihat efektif 
terkadang konsumen juga merasa terganggu dengan bentuk iklan 
seperti itu. 
2. Hendaknya manajeman dari maskapai penerbangan Garuda 
Indonesia meningkatkan strategi dalam meningkatkan jumlah 
konsumen baru, khususnya yang datang dari keluarga atau kerabat 
dari konsumen  yang pernah menikmati jasa perusahaan. 
5.2.2 Saran Untuk Penelitian Mendatang 
1. Bagi peneliti-peneliti berikutnya yang ingin mengadakan penelitian 
serupa, agar dapat mengembangkan hasil penelitian ini dengan 
mengangkat objek penelitian pada perusahaan lainnya dengan jenis 
pelayanan yang berbeda. 
2. Menambahkan variabel bebas lainnya yang dapat memberikan warna 




5.3 Keterbatasan Penelitian 
1. Kurangnya kesungguhan dari beberapa responden dalam menjawab 
pertanyaan. Hal ini dikarenakan aktivitas beberapa responden yang cukup 
padat. 
2. Masih tingginya keengganan konsumen dalam menjawab pertanyaan-
pertanyaan penelitian sesuai dengan keadaan yang sebenarnya. Hal ini 
tampak dalam jawaban responden yang banyak mengumpul pada daerah 
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Lampiran 3 Kuesioner Penelitian 
PENGARUH CUSTOMER RELATIONSHIP MARKETING DAN DIGITAL 
MARKETING TERHADAP LOYALITAS KONSUMEN MASKAPAI 
PENERBANGAN GARUDA INDONESIA 
 
A. Kata Pengantar 
Yth.Sdr./i  
di Tempat 
Dengan hormat,  
Dalam rangka melengkapi data yang diperlukan untuk memenuhi tugas akhir, 
bersama ini saya menyampaikan kuesioner penelitian mengenai “Pengaruh 
Customer relationship marketing dan Digital Marketing terhadap Loyalitas 
Konsumen pada Maskapai Penerbangan Garuda Indonesia”. Ada pun hasil dari 
penelitian ini saya gunakan sebagai bahan penyusunan skripsi pada program 
sarjana Universitas Hasanuddin, Makassar. 
Saya memahami waktu saudara/i sangatlah terbatas dan berharga, namun 
saya juga mengharapkan kesediaan saudara/i untuk membantu penelitian ini 
dengan mengisi secara lengkap kuesioner yang terlampir. 
Saya ucapkan terimakasih sebesar-besarnya atas kesediaan saudara/i telah 






b. Kuesioner Penelitian 












Website 1 Website resmi Garuda Indonesia memudahkan saya memesan tiket.           
2 Cara pemesanan tiket Garuda Indonesia mudah dan sederhana           
3 Pemesanan tiket melalui website membantu meng-efisienkan waktu saya.           
Jejaring sosial 4 Jejaring sosial yang digunakan Garuda Indonesia adalah bentuk pendekatan dengan konsumen yang efektif.           
5 Kritik dan saran mudah dilayangkan kepada Garuda Indonesia melalui jejaring sosial.           
6 Mengonsultasikan layanan Garuda Indonesia di  jejaring sosial sangat bermanfaat bagi saya.           
E-mail 7 Saya menyukai iklan Garuda Indonesia melalui e-mail.           
8 Iklan promo Garuda Indonesia melalui e-mail selalu saya manfaatkan.           
9 Informasi promo melalui e-mail oleh Garuda Indonesia membantu saya merencanakan penerbangan.           
Adwords (Iklan text) 10 Adwords (iklan text) merupakan bentuk promosi yang baru dan unik.           





Fokus konsumen jangka panjang 
1 
Bentuk promosi yang selalu berinovasi adalah cara Garuda Indonesia untuk tetap mempertahankan 
pelanggannya.           
2 Garuda Indonesia merupakan alternative maskapai penerbangan yang selalu dapat diandalkan.           
Membuat komunikasi dengan 
konsumen 
3 Melalui media pemasarannya, Garuda Indonesia membuat komunikasi dua-arah dengan lebih mudah.           
4 
Menanggapi kritikdan saran dari pelanggan adalah bentuk komunikasi efektif yang baik yang dibangun oleh 
Garuda Indonesia.           
5 Keluhan dan pertanyaan yang saya layangkan selalu ditanggapi oleh Garuda Indonesia.           
Mengimplementasi proses  interaktif 
pemasaran 
6 Iklan yang selalu mengingatkan konsumen tentang promosi tiket penerbangan menguntungkan saya.           
7 Pemasaran Garuda Indonesia lebih beragam.           
8 Saya memiliki kesempatan mengetahui informasi terkini melalui media pemasaran Garuda Indonesia.           
Mengembangkan budaya pelayanan 
untuk konsumen 
9 Pelayanan (check-in, keamanan bagasi, ketepatan waktu) Garuda Indonesia memuaskan.           
10 Selama menjadi konsumen, saya merasa dihormati oleh Garuda Indonesia.           
11 Garuda Indonesia memanfaatkan sistem teknologi informasi terkini dalam melayani konsumen.           
Memperoleh dan menggunakan 
informasi konsumen 
12 
Informasi dan keluhan dari konsumen diolah dengan baik oleh pihak Garuda Indonesia, sehingga 
pelayanannya menjadi lebih baik.           
13 
Kritik dan saran konsumen adalah kesempatan bagi Garuda Indonesia untuk memperbaiki bentuk 
pelayanannya.           
Loyalitas (Y) Pembelian berulang 1 Saya menggunakan penerbangan Garuda Indonesia pada tahun 2013.           
2 Saya menggunakan penerbangan Garuda Indonesia lebih dari 1 kali.           
3 Saya menganggarkan biaya khusus untuk membeli tiket Garuda Indonesia.           
Pembelian di luar lini produk 
4 
Selain produk jasa penerbangan, saya juga membeli beberapa produk lain Garuda Indonesia, seperti souvenir 
penerbangan.           
5 Saya memanfaatkan promo paket wisata dari Garuda Indonesia.           
Merekomendasikan ke orang lain 6 Saya menyarankan keluarga untuk membeli tiket di Garuda Indonesia           
7 Saya menyarankan teman dan kerabat untuk membeli tiket Garuda Indonesia.           
Kekebalan terhadap tarikan pesaing 8 Garuda Indonesia merupakan pilihan utama penerbangan murah yang berkualitas bagi saya.           
9 Saya memilih Garuda Indonesia karena memiliki rute yang cukup banyak.           
 
